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Matkailututkimuksen kenttäkurssi on perinteisesti toteutettu yhteistyössä tutki-
mus- tai kehittämishankkeiden kanssa. Yhteistyötä on tehty niin Lapin yliopiston ja 
Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin kuin ulkopuolisten yhteistyötahojen 
hankkeiden kanssa. Hankeyhteistyö on tarjonnut kurssille tutkimusaiheita, toimek-
siantoja, asiantuntijapuhujia, toimintaresursseja ja mahdollisuuksia kansainvälisiin 
kurssitoteutuksiin. Osasta aiempia kenttäkurssitoteutuksia on toteutettu julkaisu 
joko kurssilaisten tekemiin analyyseihin ja kurssilla käytyihin keskusteluihin (esim. 
Tuulentie & Järviluoma, 2005; Tyrväinen & Järviluoma, 2006) tai kurssin luennoit-
sijoiden tutkimustyöhön ja yhteistyöhön pohjautuen (Bell, Simpson, Tyrväinen, Sie-
vänen & Pröbstl, 2009).
Inari-Saariselän matkailualueelle keväällä 2014 suuntautunut kenttäkurssi toteutet-
tiin osana Lappilainen vieraanvaraisuus -hanketta. Kurssilla kerätty aineisto ja kurs-
sin puitteissa toteutetut analyysit muodostavat osan laajempaa kehittämishanketta. 
Kerätyn aineiston avulla on tarkoitus selvittää, mistä elementeistä lappilainen vie-
raanvaraisuus koostuu ja millaisia merkityksiä paikalliset matkailutoimijat liittävät 
lappilaiseen vieraanvaraisuuteen. Kurssilla kerättyjen haastattelujen lisäksi hank-
keessa tehdään haastatteluja Rovaniemellä ja Ylläksellä. 
Matkailututkimuksen kenttäkurssille osallistui keväällä 2014 kuusi opiskelijaa, kurs-
sin vetäjä sekä tutkija ja projektisuunnittelija. Käsillä oleva julkaisu esittelee Inari-Saa-
riselän alueella toteutettujen haastatteluiden tuloksia. Julkaisun tavoitteena on edistää 
Lappilainen vieraanvaraisuus -hankkeen tavoitteita ja osallistua keskusteluun vieraan-
varaisuusalojen paikallisista vaikutuksista. Julkaisun artikkelit ovat syntyneet työpaja-
työskentelyn kautta, ja ne pohjautuvat sekä kurssilla käytyihin keskusteluihin, kurssin 
aikana toteutettuihin haastatteluihin että opiskelijoiden tekemiin tulkintoihin. Kiitäm-
me kaikkia haastatteluihin osallistuneita Inari-Saariselän matkailualueen toimijoita. 
Kiitokset myös Heli Ilolalle asiantuntevista oikolukukommenteista. Toivomme julkai-
sun tuovan esille alueen toimijoiden oman näkökulman matkailun kehittämiseen.
Rovaniemellä syyskuussa 2014,  
Outi Rantala ja Maria Hakkarainen
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Autiot kadut. Tyhjä liikenneympyrä. Hiljaisia mökkipihoja. Askel nousee aluk-
si raskaasti asfaltilla, mutta kevenee metsäpolulle päästyäni. Kevään ensim-
mäisen juoksulenkin hengästys helpottaa. Metsä ottaa minut vastaan aurin-
gon lämmittämänä. Lumi sulaa kohisevina puroina ja ympärilläni kuuluu 
iloista solinaa. Totean hiihtokeskusten reittien vieraanvaraisuuden olevan ai-
na yhtä hämmentävää: onko tämä nyt hiihtoladun pohjaa vai oikeasti pati-
kointiin tarkoitettua reittiä? Voiko lumen määrästä päätellä jotain – lumete-
taanko latuja ja ne sulavat viimeisinä? Entäs tämä ”Alli”, pulkkailijoiden oma 
reitti – mihin kategoriaan se kuuluu? Ystävällisimmältä tuntuu pieni luikerte-
leva polku, minun kokoiseni. Ylempänä päädyn kuitenkin Allille. Talvella sitä 
ovat oletettavasti reunustaneet vieraanvaraiset soihdut, joiden metallikuoret 
nyt täplittävät polun reunamia. Tallon vetistä, upottavaa latupohjaa (allin-
pohjaa?) ja ajattelen, että vastalahjana ympärilläni aukeavan maiseman vie-
raanvaraisuudesta olisi minun pitänyt ottaa matkaan muovipussi, johon ke-
rätä lumen alta paljastuvat uudenvuoden rakettien, juomapullojen ja teepus-
sien jäänteet. 
Pohjoisen hiihtokeskuksen vieraanvaraisuus on toukokuiselle lenkkeilijäl-
le ennen kaikkea ympärillä avautuvan maiseman tarjoamissa mittasuhteis-
sa: rauhassa, hengähdystauossa, etäisyydessä itseen ja arkeen. Tässä avarassa 
maisemassa asuvien ja elantonsa hankkivien ihmisten sallivuudessa – myös 
me turistit ja tutkijat saamme tulla tänne.
(Kenttämuistiinpanoja, 21.5.2014, Saariselkä)
Matkailun ja erityisesti luontomatkailun merkitys maaseudulla ja syrjäseuduilla on 
kasvanut merkittävästi. Matkailun kasvu ei kuitenkaan jakaudu tasaisesti syrjäseu-
8duilla. Matkailun kasvuun ja kehittymiseen on pyritty vaikuttamaan kehittämäl-
lä erilaisia malleja ja ohjaamalla kehitystä strategioiden avulla. Esimerkiksi Lapis-
sa on pyritty ohjaamaan kehityshankkeita tietyille matkailualueille luokittelemalla 
matkailualueita vahvoihin ja kehittymässä oleviin; samanaikaisesti on pyritty pa-
nostamaan matkailun kehittämiseen alueita ympäröivissä syrjäkylissä (Lapin liitto, 
2011a). Vaikka malli on osoittautunut onnistuneeksi, tulisi myös matkailun kasvun 
laatuun ja kasvun rajoihin kiinnittää huomiota (Hakkarainen & Tuulentie, 2008; 
Tyrväinen ym., 2014). 
Matkakohteita kehitettäessä on yleisesti mallina pidetty Butlerin (1980) esittämää 
matkakohteen elinkaarimallia, jonka mukaan matkakohteen kasvu voidaan kuva-
ta s-käyrällä. Tällöin voimakasta kasvua seuraa vääjäämättä stagnaatiovaihe, jol-
loin vaaditaan matkakohteiden uutta erottautumista uuteen kasvuun pääsemisek-
si. Weaver (2000) on sittemmin osoittanut matkailualueiden kehittymisen olevan 
monimuotoisempaa. Hänen mukaansa suurin osa matkakohteista ei koskaan kehi-
ty Bulterin mallin mukaisesti massakohteeksi, vaan ne jäävät pienimuotoisemmik-
si, olosuhteisiin perustuvaa vaihtoehtoista matkailua heijasteleviksi kohteiksi (cir-
cumstantial alternative tourism). Näissä kohteissa matkailu pohjautuu jo olemassa 
olevaan tarjontaan, sen täydentämiseen ja paikallisyhteisön omaan kehittämistoi-
mintaan.
Matkailualueiden kehittymisen ja kehittämisen tarkastelu kasvun näkökulmas-
ta poiketen – matkailun laatuun ja alueiden olosuhteisiin keskittyen – mahdollis-
taa vastuullisen matkailun näkökulmien sisällyttämisen alueen kehittämiseen. Se 
edellyttää kuitenkin uudenlaisten käsitteellisten työvälineiden hyödyntämistä, jot-
ta matkailun laatu ja rajat voidaan todella nostaa keskustelun aiheiksi ja analyysin 
kohteeksi (vrt. Hakkarainen & Tuulentie, 2008). Tässä artikkelikokoelmassa mat-
kailualueen kehittämistä ja kehittymistä pohditaan vieraanvaraisuuden käsitteen 
avulla. Lapin yliopiston matkailututkimuksen Kulttuurimatkailun kenttäkurssi to-
teutettiin keväällä 2014 yhteistyössä Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituu-
tin (MTI) Lappilainen vieraanvaraisuus -hankkeen kanssa Inari-Saariselän mat-
kailualueella. Kuusi opiskelijaa ja kolme ohjaajaa haastattelivat alueen toimijoita 
ja työstivät työpajatyöskentelyn avulla nyt käsillä olevan artikkelikokoelman, jossa 
vieraanvaraisuutta pohditaan muun muassa matkailutoimijoille asetetuista odotuk-
sista ja rooleista käsin sekä matkakohteen imagon ja matkailun sosiokulttuurisen 
kestävyyden näkökulmista.
Inari-Saariselän matkailualueeseen lukeutuvat Inarin kunta kokonaisuudessaan, So-
dankylän pohjoisosat sekä osa Utsjoesta. Matkailualueen ytimen muodostavat Saa-
riselkä, Ivalo ja Inari. Saariselkä toimii alueen johtavana matkailukeskuksena, jonka 
vahvuutena ovat talviurheiluun ja vahvaan luontoyhteyteen sekä konferensseihin liit-
tyvät matkailupalvelut. Ivalo alueen kaupallisena ja hallinnollisena keskuksena mo-
9nipuolistaa matkailutarjontaa muun muassa ostosmatkailuun liittyvillä palveluilla. 
Inari tunnetaan alueen kulttuurikeskuksena, mikä näkyy erityisesti korkeatasoise-
na saamelaiskulttuuriin liittyvänä matkailutarjontana. Sivukylät täydentävät alueen 
tarjontaa omaleimaisella kulttuurillaan, kuten kullanhuuhdontaan, tukkilaisuuteen 
sekä kalastukseen liittyvillä perinteillä. Inari-Saariselän matkailualueen tavoitteena 
on rakentua yhtenäiseksi, ympärivuotiseksi arktisen luontomatkailun ja kulttuuri-
matkailun kohdealueeksi. (Inari-Saariselkä-matkailualueen viestintästrategia, 2013.)
Inari-Saariselän matkailualueelta ei ole saatavissa omaa jatkuvaa matkailutilastoin-
tia. Alueen matkailijamääristä ja matkailun merkittävyydestä – niin taloudellisesti 
kuin esimerkiksi sosiaalisesti ja ympäristön näkökulmasta – voi muodostaa mieli-
kuvan saatavissa olevista tilastoista ja yksittäisistä vaikutusarvioinneista (Rosqvist, 
2008) käsin. Esimerkiksi Saariselän rekisteröityjen yöpymisten määrä vuonna 2013 
oli 293 999, mikä on 12,2 % Lapin yöpymisistä. Rekisteröityjen yöpymisten määrä 
ei kuitenkaan kerro todellista matkailijamäärää, sillä matkailijat yöpyvät merkittä-
vässä määrin esimerkiksi rekisteröinnin ulkopuolelle jäävissä mökeissä. Rekisteröi-
tyjen yöpymisten ja mökkiyöpymisten yhteenlaskettu määrä Saariselällä oli 386 749 
vuonna 2010. Saariselällä maaliskuu ja joulukuu muodostavat selkeät matkailuhui-
put; toukokuun ja lokakuun matkailijamäärät puolestaan ovat erittäin alhaisia. Hei-
näkuulta syyskuulle ajoittuvan sesongin voidaan ajatella muodostavan Saariselällä 
eräänlaisen kolmannen sesongin joulun ja kevättalven matkailukausien rinnalla, jos-
kaan tällöin ei ole havaittavissa yhtä selkeää piikkiä matkailijamäärissä. Inarissa yö-
tön yö ja järvi houkuttelevat kesämatkailijoita. Urho Kekkosen kansallispuisto on 
toiseksi suosituin Suomen kansallispuistoista ja kävijämäärät puistossa ovat kasva-
neet 2000-luvulla tasaisesti. Vuonna 2010 puistossa vieraili 287 500 kävijää. Siida on 
suosituin suomalaisista luontokeskuksista. Vuonna 2010 kävijämäärä Siidan luonto-
keskuksessa oli 108 000. (Lapin liitto, 2011b, 2014.)
Matkailijamääriin liittyvät luvut kertovat esimerkiksi siitä, milloin, missä ja miten 
matkailijat vierailevat Inari-Saariselän alueella. Vieraanvaraisuuden käsitteen avul-
la päästään kiinni siihen, miten näitä matkailijoiden vierailuja voidaan suunnitella ja 
toteuttaa – millaisia vastaanottoja ja palveluita heille suunnitellaan – sekä erityises-
ti siihen, miten matkailijoita ollaan valmiita ottamaan vastaan. Kysymys siitä, miten 
matkailijoita ollaan valmiita ottamaan vastaan, liittyy matkailun etiikkaan ja eetti-
syyteen – vaikka matkailu muodostaa Lapissa tärkeän elinkeinon, on lappilaisilla oi-
keus myös yksityisyyteen. Samalla kysymys matkailijoiden vastaanottamisen tavois-
ta kertoo myös paikallisesta omaleimaisuudesta ja paikallisista tavoista toteuttaa vie-
raanvaraisuutta. Rajanveto yksityisyyden ja kaupallisuuden välillä on usein vaikeaa, 
mitä pohditaankin useissa tämän julkaisun artikkeleissa. Jatta Nousiaisen artikkeli 
luo käsitteellisen pohjan kokoelman muille artikkeleille. Maria Hakkaraisen artikke-
lissa esitellään puolestaan julkaisun taustalla toimiva metodologinen viitekehys sekä 
kenttätyön käytännön toteutus. 
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Julkaisun analyysiartikkeleista Petra Lemmetyn ja Tiina Takalan teksti valottaa vie-
raanvaraisuuden näkökulmasta matkailutyön toimenkuvien edellyttämiä jousta-
vuutta ja moninaisia tietotarpeita. Päivi Harjula pohtii artikkelissaan sitä, kuinka 
matkailun parissa työskentelevien tulee olla valmiita toimimaan useissa eri rooleis-
sa, sekä sitä, minkälaisia rooleja ammatillisten roolien rinnalta ja taustalta löytyy. 
Erika Artell  tarkastelee matkailutoimijoiden taustan vaikutusta heidän tapaansa to-
teuttaa vieraanvaraisuutta. Vieraanvaraisen imagon ja sosiaalisen median hyödyntä-
misen väliset yhteydet ovat puolestaan esillä Sanna Heikkisen artikkelissa. Artikke-
likokoelman päättää Sanna-Pauliina Vaaralan tulkinta siitä, kuinka vieraanvaraisuus 








Vieraanvaraisuus – sanana tuttu, mutta kysyttäessä mitä se on, vastaus alkaa lähes 
poikkeuksetta pitkällä hiljaisuudella ja otsan rypistyksellä. Pohdinnan jälkeen vie-
raanvaraisuuden kerrotaan merkitsevän ystävällisyyttä sekä kahvin ja pullan tarjoa-
mista kotiin tulleille vieraille; mitä enemmän eri tarjottavia, sitä vieraanvaraisempia 
olemme. Kyse on kuitenkin huomattavasti laajemmasta kokonaisuudesta. Puhutaan 
vieraanvaraisuusaloista (hospitality industry) (esim. Hemmington, 2007; Pizam & 
Shani, 2009; Teng, 2011) sekä vieraanvaraisuudesta linssinä, jonka läpi on mahdol-
lista tarkastella koko yhteiskuntaa. (Lashley, Lynch & Morrison, 2007a). 
Vieraanvaraisuuden alkuperä juontaa ajoilta, jolloin matkustaminen oli vaarallista 
ja yöpyminen ilman suojaa saattoi merkitä jopa kuolemaa. Petoeläimet, varkaat ja 
ryövärit olivat kulkijoiden uhkana. Suojellakseen kulkijoita monet yhteiskunnat ke-
hittivät vieraanvaraisuuden etiikan turvaksi kulkijoille. Isännän tehtävänä oli suo-
jella vierasta ryöstäjiltä ja ruumiillisilta vammoilta. Joissakin yhteiskunnissa isän-
nän edellytettiin tarjoavan turvan lisäksi mukavuutta, lepoa ja myönteistä suhtautu-
mista. Samanaikaisesti vieraan oletettiin olevan aiheuttamatta harmia isännälleen. 
Vieras on myös nähty pahan hengen lähettiläänä, minkä takia hänet on ollut tärkeä 
lepyttää. Monissa yhteiskunnissa vieraanvaraisuus on liitetty uskontoon; esimer-
kiksi kristillisessä traditiossa vieraista on huolehdittu kuin he olisivat itse jumalia. 
(King, 1995, s. 221–222.) 
Nykyajan länsimaisessa yhteiskunnassa vieraanvaraisuuden rooli ja merkitys on 
muuttunut. Vieraanvaraisuusalojen kehitys on kulkenut rinnakkain matkailun ja 
kaupankäynnin kasvun kanssa. Taloudellisen tilanteen parantuessa matkailu ja ulko-
na syöminen yleistyivät. Erilaisilla majoitus- ja ravitsemistoimintaan keskittyneillä 
yrityksillä vastattiin tähän tarpeeseen, jolloin syntyivät vieraanvaraisuusalat. (King, 
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1995.) Vieraanvaraisuusalat ovat nykyään yksi maailman laajimmista ja tärkeimmistä 
teollisuudenaloista (Pizam & Shani, 2009).
Vieraanvaraisuusaloilla on kyse kaupallisesta toiminnasta, jossa vieraille tarjotaan 
maksua vastaan ruokaa ja majoitusta. Määritelmästä riippuen ruokaa, juomaa ja ma-
joitusta tarjotaan poissa kotoa, muille kuin perheenjäsenille, kaupallisessa ympä-
ristössä ja väliaikaisesti. (esim. Brotherton, 1999; Lashley, 2007; Telfer, 2007.) Näi-
den määritelmien mukaan vieraanvaraisuudessa voidaan ajatella (Maslow´n tarve-
hierarkian mukaisesti) olevan kyse ihmisen perustarpeiden tyydyttämisestä. Cassee 
ja Reuland (1983) kuitenkin kritisoivat tätä, sillä heidän mukaansa vieraanvaraisuus 
koostuu harmonisesta kokonaisuudesta aineettomia ja aineellisia asioita, joita ovat 
ruoka, juoma, tunnelma, vuode sekä henkilökunnan palveluasenne. Poikkeavan mie-
lipiteen esittää myös Brotherton (2013), joka perustelee väitteensä sillä, että myös 
vangeille tarjotaan ruokaa, juomaa ja suojaa, mutta ei niinkään vieraanvaraisuuden 
hengessä ja ympäristössä. Konkreettisten asioiden tarjoaminen ei riitä vieraanvarai-
suuden saavuttamiseen; ruuan, juoman ja majoituksen tarjoamisen lisäksi olosuhtei-
den, ympäristön ja tunnelman tulisi olla vieraanvaraisuutta tukevia. Slattery (2002, 
s. 25) puolestaan esittää, että mikäli vieraanvaraisuuden määritellään olevan ainoas-
taan majoituksen, ruuan ja juoman tarjoamista, lukkiudutaan vieraanvaraisuusaloil-
la siihen harhaan, että asiakkaiden tarpeet liittyisivät pelkästään väsymykseen, näl-
kään ja janoon. Vieraanvaraisuusalojen asiakkaat eivät kuitenkaan osta ainoastaan 
tuotteita vaan myös mahdollisuuksia ja palveluita. Esimerkiksi ravintolassa ei riitä, 
että asiakas ruokitaan, vaan annoksen maku ja ulkonäkö, tarjoiluhenkilökunnan käy-
tös sekä ravintolan ympäristö ja tunnelma ovat osa palvelukokonaisuutta. Näin ol-
len pelkkä ravitseminen ei riitä, muutoinhan ruokakaupankin voidaan ajatella olevan 
osa vieraanvaraisuusaloja.
Vieraanvaraisuuden tutkimusta on tehty paljon (Pizam & Shani, 2009, s. 135), mut-
ta tutkimus on useista eri intresseistä ja tutkimuslinjoista johtuen hajanaista. Tut-
kijat ja käytännön toimijat määrittelevät vieraanvaraisuuden eri tavoin, samoin eri 
tieteenalat tarkastelevat ilmiötä omasta näkökulmastaan: Historiantutkija on pereh-
tynyt vieraanvaraisuusalojen kehitykseen, yhteiskuntatieteilijä näkee ilmiön yhteis-
kunnallisena, antropologia kiinnostaa vieraanvaraisuuden ilmeneminen eri kulttuu-
reissa ja aikakausina ja kauppatieteilijä pohtii, miten alaa ja henkilöstöä voitaisiin 
entistä enemmän kehittää. (Lynch, Molz, McIntosh, Lugosi & Lashley, 2011.) Yh-
teistyön puute estää meitä puhumasta vieraanvaraisuudesta yhtenä aikamme mer-
kittävimpänä ilmiönä, jonka kautta olisi mahdollista tarkastella yhteiskuntaa, kult-
tuuria ja poliittisia kysymyksiä. Vieraanvaraisuus vaatii entistä vieraanvaraisempaa 
tutkimusta, jossa erot hyväksytään suhtautumalla avarakatseisesti erilaisiin vieraan-
varaisuuden esitysmuotoihin ja tutkimuslinjoihin. (Brotherton & Wood, 2008, s. 59; 
Lynch ym. 2011.) 
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Käsittelen vieraanvaraisuutta tässä artikkelissa kahdesta näkökulmasta käsin. Ensik-
si esittelen vieraanvaraisuutta yhteiskunnallisena ilmiönä. Vieraanvaraisuuden yh-
teiskunnallisen arvon ymmärtäminen mahdollistaa aiheen laajan ja kokonaisvaltai-
sen tarkastelun. Toiseksi pohdin yksityisen ja kaupallisen vieraanvaraisuuden eroja 
ja määrittelyn vaikeutta. Vieraanvaraisuuden kaupallisen aspektin hyödyntäminen 
lähtee ilmiön alkujuurien eli yksityisen vieraanvaraisuuden tarkastelusta (Lashley, 
2008). Tiedostamalla yksityisen ja pyyteettömän vieraanvaraisuuden elementit niitä 
on mahdollista tuoda osaksi kaupallista liiketoimintaa. Pyrin herättämään ajatuksia 
siitä, miten voimme nähdä vieraanvaraisuuden muunakin kuin kahvin ja pullan tar-
joamisena vieraalle. Tarkoituksenani on myös avata vieraanvaraisuuden käsitettä tä-
män artikkelikokoelman lukemisen helpottamiseksi.
VIERAANVARAISUUS OSANA YHTEISKUNTAA
Tällä hetkellä iso osa vieraanvaraisuuteen liittyvistä julkaisuista on keskittynyt vie-
raanvaraisuuden kaupalliseen ulottuvuuteen eli majoitus- ja ravitsemistoimintaan 
(esim. Ariffin, 2013; Hemmington, 2007; Teng, 2011). Näin ollen vieraanvaraisuus 
myös määritellään usein ainoastaan kaupalliseksi toiminnaksi: yritysten käytännöik-
si, ruuan, juoman ja majoituksen tarjoamiseksi sekä palveluntarjoajan ja asiakkaan 
väliseksi suhteeksi (Lynch ym. 2011). Vuonna 2000 ilmestyneen In Search of Hospi-
tality: Theoretical Perspectives and Debates -julkaisun jälkeen kansainvälinen kiin-
nostus vieraanvaraisuuden yhteiskunnalliseen tutkimukseen on kasvanut (Lashley, 
Lynch & Morrison, 2007b, s. 1). Vieraanvaraisuuden kokonaisvaltainen tarkastelu ja 
erilaisten elementtien tunnistaminen antavat kaupallisille toimijoille entistä parem-
mat lähtökohdat kehittää tuotteita ja palveluita (Lashley ym., 2007b, s. 6), mutta yhtä 
lailla vieraanvaraisuus voidaan nähdä keinona tarkastella koko yhteiskuntaa, kuten 
Lashley, Lynch ja Morrison (2007a) ovat nimenneet teoksensa Hospitality: A Social 
Lens. Vieraanvaraisuus voidaan mieltää käyttäytymistavoiksi, joiden pohjalle yh-
teiskunta rakentuu. Pohjimmiltaan vieraanvaraisuus on ensisijaisesti vastavuoroista 
vaihtoa, sisältäen tunteen pyyteettömyydestä ja hyväntekeväisyydestä. Vieraanvarai-
suutta voidaan tarkastella Lashleyn mukaan kolmesta eri näkökulmasta: yhteiskun-
nallisesta/kulttuurisesta, yksityisestä ja kaupallisesta. (Lashley, 2000, s. 1–17.)
Yhteiskuntien, kulttuurien ja aikakausien vaikutus vieraanvaraisuuden ilmenemi-
seen on merkittävä. Käsitykset vieraanvaraisuudesta ja velvoitteista toisia kohtaan 
riippuvat yhteiskunnan luonteesta ja ominaispiirteistä. Metsästys- ja keräilykulttuu-
reissa vieraanvaraisuus on ilmennyt eri tavoin kuin esimerkiksi keskiajan Englan-
nissa. Nykyajan Turkissa puolestaan monet perinteisiä arvoja kunnioittavat perheet 
kattavat edelleen yhden ylimääräisen lautasen pöytään siltä varalta, että Allah lähet-
tää ovelle muukalaisen. (Lashley, 2000, s. 4–7.) Moderneissa yhteiskunnissa velvolli-
suus suojella muukalaisia, tarjota apua, antaa ruokaa ja juomaa köyhille sekä majoit-
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taa vieraita on vähäisempi kuin esiteollisella aikakaudella. Kuitenkin nämä kysymyk-
set ovat edelleen ajankohtaisia monissa maissa. (Lashley ym., 2007b, s. 2–3.) Myös 
maiden sisällä ja eri alueiden välillä on eroja siinä, millä tavalla ihmiset suhtautuvat 
vieraisiin. Haastateltaessa Lapissa toimivia matkailutoimijoita tuli esille, että Lapis-
sa vieraanvaraisuus on hieman erilaista kuin muualla Suomessa. Syynä tähän nähtiin 
muuta Suomea pienempi asukasluku sekä luonnonolosuhteet, joiden seurauksena 
on totuttu huolehtimaan itsensä lisäksi myös muista. Tämä näkyy edelleen pyyteet-
tömyytenä ja aitona haluna auttaa pulaan joutunutta.  
Yhteiskuntia ja kulttuureja tutkiva yhteiskuntatiede on kiinnostunut eri ryhmien 
välisestä vuorovaikutuksesta, ei ainoastaan paikallisten ja matkailijoiden vaan myös 
esimerkiksi paikallisten ja turvapaikanhakijoiden välillä (Lashley ym., 2007b, s. 7). 
Vieraanvaraisuus velvoittaa kohtaamaan ihmiset sosiaalisesta tai kulttuurisesta 
taustasta huolimatta ystävällisesti, hyväntahtoisesti ja pyyteettömästi. Yhteiskun-
tatieteiden poliittinen tutkimuslinja tutkii vieraanvaraisuutta muun muassa siirto-
laisten, maahanmuuttajien, turvapaikanhakijoiden ja ihmisoikeuksien näkökulmas-
ta. Tietyissä ympäristöissä matkailijat toivotetaan tervetulleeksi ja heidät nähdään 
vieraanvaraisen kohtelun arvoisina, mutta samanaikaisesti turvapaikanhakijoita ja 
siirtolaisia kohdellaan arvottomina, vailla vieraanvaraisuutta (Lashley ym., 2007b, 
s. 12). 
Maailmanlaajuiset muuttoliikkeet ja 1990-luvulla kasvanut maahanmuutto ovat an-
taneet aihetta pohtia monikulttuurisuutta uudella tavalla. Monikulttuurisuus sivuaa 
vieraanvaraisuutta, ja sitä voidaan lähestyä muun muassa suvaitsevaisuuden, rasis-
min, etnisyyden, toiseuden sekä nationalismin käsitteiden avulla. (Rastas, Huttunen 
& Löytty, 2005.) Vaikka kyseiset käsitteet eivät suoraan ole vieraanvaraisuustutki-
muksesta, niiden avulla on mahdollista tarkastella vieraanvaraisuuden ilmenemis-
tä tai ilmenemättömyyttä. Poliittisilla päätöksillä on myös merkitystä kansakunnan 
vieraanvaraisuuden ilmentäjänä. Pakolaiskiintiöt, vastaanottokeskukset ja erilaisten 
hakemusten käsittelyajat kertovat omaa kieltään halusta auttaa ja suojella muukalai-
sia. Yhtälailla voidaan ajatella, että vieraanvaraisuus ei ole aina vuorovaikutuksessa 
olevien henkilöiden määriteltävissä. Ulkopuoliset seikat ja yhteiskunnalliset päätök-
set heijastuvat myös sinne, missä vieraanvaraisuutta toteutetaan. Esimerkiksi lento-
liikenteen karsiminen, lakot, välimatkat, poliittiset linjaukset sekä elinkeinoa koske-
vat lait saattavat heikentää mahdollisuuksia toteuttaa vieraanvaraisuutta.  
Vieraanvaraisuutta on yhteiskuntatieteissä lähestytty myös sosiaalisen kontrollin 
kautta. Tarjoamalla vieraille vieraanvaraisuutta, kuten turvapaikkaa tai merkittyjä 
reittejä kansallispuistossa, heidät saadaan pidettyä kontrollin ja valvonnan alaisina. 
(Lashley & Lynch, 2013, s. 3.) Vieraanvaraisuus kontrollin välineenä poistaa suh-
teesta pyyteettömyyden, sillä toimintaan sisältyy myös odotuksia vieraan käyttäyty-
misestä; hänen toivotaan noudattavan annettuja sääntöjä. Näin ollen vieraanvarai-
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suus liittyy vahvasti myös kysymyksiin valvonnasta, kurinpidosta ja jopa vankeudes-
ta (Lashley & Lynch, 2013, s. 5).
Edellä esitellyn perusteella voidaan todeta vieraanvaraisuuden olevan kiinteä osa 
muuta yhteiskuntaa sen heijastaessa ideologioita, arvoja, eettisiä näkökulmia ja 
maan tapoja. Vieraanvaraisuus voidaankin nähdä kulttuurina itsessään. (Derrida, 
2002; Lashley, Lynch & Morrison, 2007a.) Syventääksemme ymmärrystämme vie-
raanvaraisuudesta olisi hyvä keskittyä tutkimaan, miten vieraanvaraisuus on vuo-
rovaikutuksessa yhteiskunnan kanssa, millä tavalla vieraanvaraisuus vaikuttaa yh-
teiskuntaan ja mitä yhteiskunta tarvitsee. Näin ollen tutkimuksen päämääränä ei ole 
ymmärtää ainoastaan vieraanvaraisuutta vaan koko yhteiskuntaa. (Lashley, Lynch & 
Morrison, 2007c, s. 187, 191.) 
KAUPALLISTA VAI YKSITYISTÄ VIERAANVARAISUUTTA?
Vieraanvaraisuudessa käydään keskustelua yksityisen ja kaupallisen vieraanvarai-
suuden välisistä eroista. Toisaalta vieraanvaraisuus nähdään yksityisen näkökulman 
mukaan kodikkaana, pyyteettömänä ja autenttisena, kun taas kaupallinen vieraanva-
raisuus näyttäytyy lähinnä taloudellisena vaihtona majoitus- ja ravitsemisliikkeissä. 
Voidaan kuitenkin kysyä, perustuuko yksityinen vieraanvaraisuus aina vilpittömään 
haluun auttaa ja palvella vieraita tai onko kaupallisessa vieraanvaraisuudessa kyse 
isännän ja vieraan välisestä suhteesta vai puhtaasti kaupallisesta palveluntarjoajan ja 
asiakkaan välisestä taloudellisesta vaihdosta. 
Yksityinen vieraanvaraisuus perustuu toimintaan, jossa isäntä tarjoaa ruokaa, juo-
maa tai majoitusta omassa kodissaan vieraille, jotka eivät asu samassa taloudessa. 
Isännän vastuulla on huolehtia vieraan turvallisuudesta ja hyvinvoinnista vierailun 
ajan. (Ritzer, 2007, s. 129.) Vieraan hyvinvoinnista huolehtiminen kuvaa ystävälli-
syyttä vahvistaen isännän ja vieraan välistä suhdetta (Lashley, 2000, s. 11). Pelkät 
isännöimisen taidot eivät riitä vieraanvaraisuuden toteutumiseen. Hyvä isännyys 
ei edellytä vieraanvaraisuutta eikä vieraanvaraisuus tarkoita hyvää isännyyttä. Hy-
vä isäntä täyttää tyhjät lasit ja varmistaa vieraiden olevan kylläisiä. Ruuan ja majoi-
tuksen tarjoamisen lisäksi hyvältä isännältä odotetaan kykyä huolehtia vieraista ja 
viihdyttää heitä. Vieraanvaraisuus ei kuitenkaan vaadi taustalleen taitoja; ollakseen 
vieraanvarainen ei tarvitse olla hyvä isäntä. Sen sijaan vieraanvarainen ihminen on 
ennen kaikkea huomaavainen ja pyyteetön. Hänellä on vilpitön halu tarjota vierail-
le ravintoa ja majoitusta, vaikka hänen keittotaitonsa olisivatkin olemattomat. (Tel-
fer, 2007, s. 39–40.)  Pyyteettöminkin isäntä asettaa kuitenkin vierailleen joitakin ra-
joituksia; kodissa voi esimerkiksi olla huoneita, jotka ovat ainoastaan perheenjäse-
niä varten, tai vieraan käytökselle asetetaan tietyt normit vierailun ajaksi (Lashley & 
Lynch, 2013, s. 4).
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Vieraanvaraisuuden yksityisellä tasolla voidaan pohtia myös vieraanvaraisuuden eet-
tisyyteen liittyviä seikkoja. Yksityinen vieraanvaraisuus ajatellaan usein pyyteettö-
mänä hyveenä, mutta aina ei ole kyse puhtaasta halusta huolehtia vieraan hyvin-
voinnista. (Lashley, 2000, s. 11–12.) Isännän käyttäytymistä ohjaavia motiiveja on 
Telferin (2007, s. 42–45) mukaan kolmenlaisia: 1) vieraiden tarpeet, 2) isännän ja 
vieraiden tarpeet sekä 3) isännän tarpeet. Kaksi ensimmäistä perustuu haluun auttaa 
ja huolehtia vieraan hyvinvoinnista, vaikkakin toisessa tapauksessa isännällä saattaa 
olla myös esimerkiksi uusien liikesuhteiden solmimiseen liittyviä motiiveja. Kolman-
nessa tapauksessa motivaatio perustuu puhtaasti isännän omiin tarpeisiin. Vieraan-
varaisen toiminnan taustalla saattaa olla esimerkiksi kerskailua ja omien taitojen ja 
kykyjen esittelemistä, jolloin ei voida puhua pyyteettömästä vieraanvaraisuudesta.
Pyyteetön vieraanvaraisuus ja vieraiden tervetulleeksi toivottaminen eivät ole sama 
asia kuin maksavan asiakkaan toivottaminen tervetulleeksi. Kysymys siitä, mikä on 
aitoa vieraanvaraisuutta ja mikä kaupallista toimintaa, on mielenkiintoinen. Kaupal-
lisessa vieraanvaraisuudessa, toisin kuin yksityisessä, isännät eivät voi valita vierai-
taan tai ajankohtaa, jolloin palvella heitä. Hotelli-, majoitus- ja catering-aloilla asiak-
kaiden lojaliteetin ja pysyvien asiakkuuksien saavuttamisen edellytyksenä ovat vie-
raanvarainen toiminta ja hyvän isännyyden periaatteet. (Lashley, 2000, s. 13–15.) 
Kaupallisen vieraanvaraisuuden aiempi tutkimus on jaoteltavissa neljään päälinjaan, 
jotka kuvaavat hyvin yksityisen vieraanvaraisuuden elementtejä kaupallisessa toi-
minnassa. Aihetta on tutkittu 1) työnä ja ammattina: työssä vaadittavat taidot ja omi-
naisuudet; 2) asenteena: ystävällinen palvelu ja hyvinvoinnin tuottaminen asiakkaal-
le; 3) kokemuksena: palvelun elementit, joiden avulla luodaan asiakkaalle unohtu-
mattomia elämyksiä sekä 4) vieraanvaraisuuden filosofiana: palvelun pyyteettömyys 
ja aitous. (Pizam & Shani, 2009, s. 136.) Pääosa vieraanvaraisuuden tutkimuksesta 
onkin keskittynyt kauppatieteelliseen tutkimukseen, toisin sanoen hotelli-, ravinto-
la- ja catering-aloille. Tästä johtuen vieraanvaraisuuden määritelmät liittyvät usein 
ruuan ja/tai juoman ja/tai majoituksen tarjoamiseen vieraalle. (Lynch ym., 2011, s. 
4–5.) Taloudellisen vaihdon seurauksena vieraanvaraisuuden lähtökohta, isäntä-vie-
rassuhde, saa kaupallisessa vieraanvaraisuudessa uusia merkityksiä. Muun muassa 
Slattery (2002, s. 21) kritisoi isännän ja vieraan välisen suhteen olemassaoloa kaupal-
lisessa vieraanvaraisuudessa. Hänen mukaansa hotelleissa, ravintoloissa, baareissa ja 
pubeissa on kyse bisneksestä, jossa suhde on myyjän ja ostajan välinen. Ostajat ei-
vät ole vieraita vaan asiakkaita, joten suhde on pyyteettömyyden ja hyväntahtoisuu-
den sijaan puhtaasti taloudellinen. Slatteryn mukaan ei kuitenkaan voida sanoa, että 
kaupallinen suhde olisi laadullisesti huonompi kuin kotiympäristössä tapahtuva, sil-
lä kyse on eri asiasta.  
Kaupallinen vieraanvaraisuus poikkeaa kotona tapahtuvasta vieraanvaraisuudesta 
myös siinä, että se antaa asiakkaalle eli vieraalle mahdollisuuden valita palveluita ja 
tuotteita sekä päättää palvelun intensiteetistä itse. Kaupallisessa ympäristössä vie-
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ras voi tilata toisen lasin viiniä itselleen sopivalla hetkellä, kun taas kodissa kestit-
tävä vieras on isäntänsä huomaavaisuuden armoilla. (Lashley & Lynch, 2013, s. 4.) 
Slattery (2002, s. 26) esittää myös mielenkiintoisen näkökulman vieraanvaraisuuden 
merkityksestä asiakkaan näkökulmasta. Hänen mukaansa asiakkaalla olevien kulu-
tusvaihtoehtojen määrä on yhteydessä vieraanvaraisuuden viihdyttävyyden kanssa: 
mitä sidotumpi asiakas on tekemään valintoja, sitä useammin kyse on perustarpei-
den tyydyttämisestä, ja mitä vapaammin asiakas voi valita haluamansa palvelun, sitä 
enemmän on kyse nautinnollisuudesta. Esimerkiksi ravintolassa tai hotellissa asiak-
kaan valintojen mahdollisuus on lähes rajaton, kun taas työpaikkaruokalassa kyse on 
ainoastaan nälän poistamisesta. 
Kaupallinen toiminta ei suoranaisesti sulje pois vieraanvaraisuuden olemassaoloa 
palvelutilanteissa. Henkilöt, jotka ovat luonnostaan vieraanvaraisia ja joilla on halu 
viihdyttää ja palvella ihmisiä, saattavat hyvinkin päätyä työskentelemään vieraanva-
raisuusaloille, jolloin he voivat tarjota vieraanvaraista palvelua maksaville asiakkaille. 
Mikäli vieraanvaraisuusaloilla työskentelevällä on vilpitön halu huolehtia vieraista, 
hän voi olla vieraanvarainen. Toki asiakkaat maksavat saamastaan palvelusta, mutta 
mikäli isännän toiminnan taustalla on vieraan tai sekä vieraan että isännän toiveis-
ta ja tarpeista huolehtiminen, hänen voidaan ajatella olevan vieraanvarainen. Isän-
tä kohtelee vieraita vieraanvaraisesti, sillä hän toivoo vilpittömästi heidän viihtyvän 
ja olevan tyytyväisiä. Luonnostaan vieraanvaraiset ihmiset toimivat siis vieraanva-
raisesti paitsi vapaa-ajallaan myös työssään, toiminnan kaupallisuudesta huolimatta. 
Vieraanvaraisuusalalla johtavassa asemassa olevan hyvän isännän on muiden taito-
jen ja ominaisuuksien, kuten palvelualttiuden, ohella oltava kyvykäs hoitamaan liike-
toimintaa sekä henkilöstön hallintaa ja johtamista (Telfer, 2007, s. 41, 44–45.)
Ei siis ole yksiselitteistä, milloin on kyse aidosta yksityisestä ja milloin kaupallises-
ta vieraanvaraisuudesta. Nykyaikana länsimaissa yksityinen vieraanvaraisuus perus-
tuu lähinnä toisilleen ennestään tuttujen ihmisten kyläilyyn, ei niinkään täysin vie-
raiden kestitsemiseen. Yksityisen vieraanvaraisuuden elementtien tunnistamisen 
avulla on kuitenkin mahdollista kehittää vieraanvaraisuusaloja ja palvelua kohti yk-
silöllistä ja aitoa palvelukulttuuria. Palvelukonseptiin on mahdollista sisällyttää vie-
raanvaraisuuden tunnetta lisääviä osia; esimerkkinä tällaisesta toiminnasta on eräs 
pääkaupunkiseudulla toimiva kahvila, joka hinnan perimisen sijaan maksaa asiak-
kaalle viisi senttiä santsikupista. Kuten edellä todettiin, aitoa palvelua ja vieraanva-
raista toimintaa tukee myös oikeanlainen henkilökunta. Gelter (2013, s. 50) puhuu 
hostmanship-käsitteestä, joka pitää sisällään yksityiset arvot ja asenteen, elämänta-
van, ylpeyden omasta itsestään, työpaikastaan ja asunpaikastaan sekä sen, millä ta-
valla asiakkaita arvostetaan. Henkilökunnan kouluttaminen hostmanship-asenteen 
omaksumiseen lisää mahdollisuuksia erottautumiseen ja alueen kilpailukyvyn lisää-
miseen; tuotteiden ja palveluiden kopioiminen on mahdollista, mutta työntekijöiden 
eli isäntien asenteen sekä palvelukulttuurin matkiminen ei.
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LOPUKSI
Vieraanvaraisuus on yksinkertaisimmillaan silloin, kun vieraan annetaan levähtää ja 
hänelle tarjotaan lasillinen vettä. Vieraanvaraisuus merkitsee hyviä ajatuksia toises-
ta, mutta samalla se on mitä suurimmassa määrin käytännöllisiä tekoja.  Vaikka vie-
raanvaraisuus vaihteleekin aikojen saatossa ja eri kulttuureissa, keskeistä tulisi ai-
na olla se, että vieras tuntee olonsa tervetulleeksi. (Knuutila, 2006, s. 13–14.) Tämä 
kuvaa hyvin vieraanvaraisuuden luonnetta ja olemusta. Kuten edellä tuli esille, vie-
raanvaraisuudessa ei ole kyse monen ruokalajin tarjoamisesta vieraalle vaan pyy-
teettömästä halusta juottaa, ravita ja majoittaa vieras. Halu on taitoja ja tarjottavia 
tärkeämpää. Kuitenkaan pelkkä asenne, kohteliaisuus, ystävällisyys ja tervetulleeksi 
toivottaminen eivät riitä, vaan vieraanvarainen toiminta edellyttää myös konkreetti-
sia tekoja: kotona kahvin keittoa, ravintolassa maittavan ruuan tarjoamista sekä ho-
tellissa puhtaita lakanoita. 
Vieraanvaraisuus on monitahoinen ja moniulotteinen ilmiö; sen kautta on mahdol-
lista tarkastella vieraanvaraisuusalojen lisäksi koko yhteiskuntaa. Matkailualoilla vie-
raanvaraisuuden elementtien tunnistaminen mahdollistaa osaltaan liiketoiminnan 
kehittämisen ja alueen kilpailukyvyn lisäämisen. Oman alueen erityispiirteiden tar-
kastelu ja tunnistaminen edesauttavat vieraanvaraisuuden ja vieraanvaraisen toimin-
nan määrittelyä.  Tämän julkaisun artikkelien perustana olevissa haastatteluissa oli 
selvästi nähtävissä se, miten yhtäältä yhteiskunnalliset päätökset ja toisaalta Lapin 
luonto ja ihmisten elintavat määrittävät vieraanvaraisuutta. Voidaankin todeta, et-
tä alueen ominaispiirteiden tunnistaminen ja hyödyntäminen ovat osa vieraanvarai-
suuden luonnetta. 
Vieraanvaraisuus herättää kysymyksen, kuinka meidän tulisi vastaanottaa vieraat, 
muukalaiset, matkailijat, toiset. Kuka voi esiintyä vieraanvaraisena isäntänä ja ke-
nellä on oikeus olla vieras? Ja kun levitämme ja jaamme vieraanvaraisuutta toisille, 
kuinka määrittelemme itsemme, paikallisuutemme tai kansallisuutemme? (Molz & 
Gibson, 2007, s. 1.) Itsensä määrittelyssä paikallisuuden tunnistaminen on merkit-
tävässä roolissa vieraanvaraisuuden tuottamista ajatellen. Edellä olevat kysymykset 
kannustavat myös pohtimaan, tulisiko meidän matkailijoiden sijaan tarkastella it-
seämme ja omaa elämäämme, jotta voimme olla vieraanvaraisia. Mikäli emme arvos-
ta osaamistamme, yritystämme, itseämme ja ikkunasta avautuvaa maisemaa, kuinka 










Nyky-yhteiskunnassa haastattelusta on tullut yleinen tiedonkeruumuoto. Haastat-
telujen avulla kerätään monenlaista tietoa eri tarpeisiin. Tutkimusprosessin eri vai-
heet erottavat tutkimushaastattelun esimerkiksi journalistisesta haastattelusta, jossa 
haastattelun ensisijaisena tarkoituksena on saada haastateltavalta tietoja tai lausun-
toja tietystä asiasta ja jonka jälkeen toimittaja koostaa haastattelun sisällön sekä toi-
mittaa sen eteenpäin eri medioiden välityksellä. Tutkimusprosessissa haastattelun 
valinta aineistonkeruumuodoksi, haastatteluasetelman (kuten teemahaastattelurun-
gon) rakentaminen ja haastattelujen toteuttaminen kuuluvat tutkimusprosessin al-
kuvaiheisiin. Niiden jälkeen on vuorossa haastatteluaineistojen aukikirjoittaminen, 
aineistoon tutustuminen, haastattelujen luokittelu, aineiston analyysi, tulosten tul-
kinta ja jatkotutkimustarpeen identifiointi. (esim. Ruusuvuori, Nikander & Hyväri-
nen, 2010.) 
Myös tutkimushaastattelumenetelmiä on useita, kuten strukturoitu haastattelu, tee-
mahaastattelu, narratiivinen haastattelu, avoin haastattelu ja syvähaastattelu (ks. 
esim. Tiittula & Ruusuvuori, 2009, s. 11–12). Teemahaastattelumenetelmä valittiin 
kenttäkurssin aineistonhankintamuodoksi, koska sen arviointiin etukäteen soveltu-
van hyvin vuoden 2014 yhteistyökumppanin Lappilainen vieraanvaraisuus -hank-
keen tarjoamaan tutkimusaiheeseen. Menetelmän valintaan kannustivat myös aiem-
min opetuskäytössä kerätyt kokemukset teemahaastattelusta ryhmätyömuotoisissa 
kurssitoteutuksissa (Rantala & Haanpää, 2010; Rantala & Tuulentie, 2010; Tuulen-
tie & Järviluoma, 2005; Tyrväinen & Järviluoma, 2006). Haastatteluja voidaan teh-
dä myös puhelimitse, sähköpostin välityksellä tai internetsovelluksilla, jotka mah-
dollistavat reaaliaikaisen kuva- ja ääniyhteyden. Etähaastatteluiden toteutuksessa on 
huomioitava, että sosiaalisen vuorovaikutuksen rakentuminen on niissä erityyppis-
tä kuin suorissa haastattelutilanteissa. Etäyhteydessä haastattelijan mahdollisuudet 
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mukauttaa haastatteluita tilanteiden mukaisiksi vähenevät. Tämän vuoksi on nähty 
erityisen tärkeäksi, että kurssilla kerätyt haastattelut toteutetaan suorassa vuorovai-
kutuksessa haastateltavien kanssa. 
Teemahaastattelua voidaan pitää puolistrukturoituna tai puolistandardoituna haas-
tattelumuotona, joka sijoittuu strukturoidun lomakehaastattelun ja avoimen haas-
tattelun välimaastoon.  Teemahaastattelussa määritetään siis etukäteen haastattelun 
teema-alueet. Teemoja avataan usein apu- ja tukikysymyksillä, joiden avulla haastat-
telija pyrkii tuomaan keskusteluun halutut aiheet ja näkökulmat teemojen syventä-
miseksi. Kaikkia avaavia kysymyksiä ei välttämättä esitetä haastateltavalle lainkaan, 
jos haastattelu etenee haluttuihin keskustelun aiheisiin jo annettujen avausten poh-
jalta.  Haastattelutilanne pyritään pitämään keskustelunomaisena, jolloin haastatte-
lu etenee joustavasti tilanteen mukaan teemasta toiseen tai vaikkapa edestakaisin eri 
teemojen välillä. Näin ollen samalla teemahaastattelurungolla toteutetut haastattelut 
voivat edetä rakenteellisesti hyvin eri tavoin. Tämä vaatii haastateltavalta perehty-
neisyyttä tutkimusaiheeseen ja kykyä kohdentaa ja palauttaa keskustelu haluttuihin 
teemoihin. (Hirsjärvi & Hurme, 2000, s. 47–48.)
Teemojen avulla tutkittava aihe ikään kuin pilkotaan osa-alueisiin. Tutkimusaiheen pilk-
kominen edellyttää kuitenkin esiymmärrystä tutkimusaiheesta, siihen liittyvistä teoreetti-
sista keskusteluista ja empiirisestä kohteesta (Puusa, 2011, s. 82–83). Aiemmat kokemuk-
set osoittavat, että teemojen muodostaminen ryhmätyömenetelmillä avaa ja selventää 
tutkimusaiheeseen liittyviä teoreettisia käsitteitä. Ryhmätyöskentely tuo usein näkyväk-
si useita erilaisia teoreettisia lähtökohtia ja näkökulmia tutkimusaiheeseen. Yhtenäisen 
haastattelurungon laatiminen edellyttää kuitenkin, että lähtökohdaksi valitaan yksi, tutki-
mukseen sopiva teoreettinen näkökulma. Rungon ja siihen sopivan teoreettisen keskuste-
lun valintaa ohjaavat myös yhteistyöhankkeen tarpeet. Nämä seikat olivat läsnä myös tä-
mänkertaisessa prosessissa, kuten opiskelijat kurssireflektioissaan kuvailevat: 
Muiden teemahaastattelurunkoja lukiessani huomasin monia hyviä asioita, 
joita en ollut tullut ajatelleeksi omaa runkoani tehdessäni. Koen, että teema-
haastattelurungon tekeminen ensin itsenäisesti opetti paljon, mutta saimme 
lopullisesta teemahaastattelurungosta kattavamman ja paremman yhdistäes-
sämme eri runkojen parhaat osat yhteen. 
(Kulttuurimatkailun kenttäkurssin opiskelija)
Kysymysrungon teko oli haasteellista, sillä mieleen tuli paljon vieraanvarai-
suuteen vaikuttavia asioita, joista monessa oli taustalla matkailututkimuk-
sen teoriaa. Kysymysrunko piti kuitenkin saada yhtenäiseksi ja tiiviiksi. Laajat 





Teemahaastattelurungon työstäminen aloitettiin jo heti kurssin alusta alkaen. Haas-
tattelurunko muodostettiin nelivaiheisella prosessilla. Ensimmäisessä vaiheessa 
opiskelijat johdatettiin tutkimusaiheeseen; he kartuttivat esiymmärrystään tutki-
musaiheesta. Kurssin avauskerralla yliopistonlehtori Outi Rantala kertoi matkakoh-
teen kehittämisestä, projektisuunnittelija Jatta Nousiainen luennoi vieraanvaraisuu-
den käsitteestä sekä käsitteen erilaisista teoreettisista tulkinnoista ja tutkija Maria 
Hakkarainen esitteli teemahaastattelun perusteita. Luentokokonaisuuden jälkeen 
opiskelijat ohjeistettiin ensinnäkin tutustumaan tarkemmin vieraanvaraisuuden teo-
reettisiin keskusteluihin kurssin kirjallisuus- ja artikkelipaketin avulla ja toiseksi et-
simään tietoa Inari-Saariselän matkailualueesta. Toisena askeleena teoreettisen ja 
taustatiedon hankinnan jälkeen opiskelijat laativat itsenäisesti teemahaastattelurun-
gon ensimmäinen version yhteiseen työpajaan. Kolmannessa vaiheessa pidettiin työ-
paja, jossa yksittäisistä runkoehdotuksista muokattiin ensimmäinen yhteinen versio. 
Lopullinen runko työstettiin Optima-oppimisympäristössä opiskelijoiden tekemien 
testihaastattelujen sekä opiskelijoiden ja ohjaajien kommenttien pohjalta. 
Rungon työstämisen ensimmäisessä vaiheessa opiskelijoita puhutti käsitteiden käyt-
tö sekä tutkimuskysymysten ja haastateltaville esitettävien kysymysten suhde. Työ-
pajassa käytiin keskustelua siitä, kuinka suoraan haastateltavilta voidaan kysyä vie-
raanvaraisuudesta ja miten käsite voitaisiin pilkkoa empiirisesti lähestyttäväksi ja 
ymmärrettäväksi. Toisaalta vieraanvaraisuus tuntui sanana arkipäiväiseltä ja helposti 
lähestyttävältä, toisaalta sille, mitä matkailuyrityksen vieraanvaraisuus voisi tarkoit-
taa, ei osattu antaa mitään yhtä määritelmää. Rungon laatimisen tueksi opiskelijoi-
ta pyydettiin pohtimaan, mitä vieraanvaraisuus voisi käytännössä matkailuyrityksen 
arjessa tarkoittaa. Vieraanvaraisuussanan käytöstä käytiin keskustelua rungon lopul-
liseen muotoiluun asti, ja viimeisessä versiossa päädyttiin ratkaisuun, että haastat-
telun aikana vieraanvaraisuutta lähestytään eri näkökulmista käyttämättä sanaa vie-
raanvaraisuus. Jokaisen haastattelun lopuksi kysyttiin kuitenkin vielä suoraan, mitä 
vieraanvaraisuus ja erityisesti lappilainen vieraanvaraisuus haastateltavien mielestä 
tarkoittaa ja merkitsee. 
Opiskelijoiden laatimissa haastattelurungon ensimmäisissä versioissa esitettiin usei-
ta samankaltaisia teemoja ja niitä myös avattiin melko samantyyppisillä kysymyk-
sillä. Työpajatyöskentelyn aluksi eri teemoja listattiin yli kymmenen, mutta tarkem-
min teemoja tarkastelemalla iso osa eri tavoin nimetyistä teemoista osoittautui si-
sällöltään päällekkäisiksi. Teemoista pystyttiinkin yhdistelemään selkeästi kolme 
eri teemaa: kohtaaminen, toimintaympäristö ja tulevaisuus; ne muodostivat yhtei-
sen teemarungon pohjan (Liite 1). Teemojen lisäksi haastattelun alkuun muotoiltiin 
tarvittavia taustatietoja selvittäviä kysymyksiä sekä loppuun ”vapaa sana aiheesta” 
-tyyppinen kysymys. 
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Teemarungon ensimmäiseksi teemaksi valikoitui lopulta yksimielisesti kohtaa-
minen. Kyseiseen teeman sisällytettiin palvelutilanteeseen liittyviä ulottuvuuksia. 
Kurssin keskusteluissa vieraanvaraisuus rinnastui usein palvelutilanteeseen ja työn-
tekijän (työntekijällä tarkoitetaan sekä yrittäjää että palkattua työntekijää) ja asiak-
kaan väliseen vuorovaikutukseen, palvelun asiakaslähtöisyyteen, työntekijän palve-
lualttiuteen sekä tilanteen erilaisiin palveluodotuksiin. Tähän liittyen keskusteluun 
haluttiin tuoda myös se, millaisia taitoja ja ominaisuuksia matkailutyöntekijältä odo-
tetaan. Toimintaympäristöteemaan sisällytettiin keskustelut paikasta ja paikallisuu-
desta sekä alueen erityisyydestä. Vieraanvaraisuuden elementtejä tarkasteltiin niin 
paikan fyysisen sijainnin, sosiokulttuurisen toimintaympäristön kuin luonnon näkö-
kulmista. Tulevaisuusosiossa haastateltavia pyydettiin pohtimaan oman yrityksen ja 
Inari-Saariselän matkailualueen tulevaisuutta SWOT-analyysin mukaisesti, eli mitä 
vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia haastateltavat arvioivat kohden-
tuvan heidän yritystoimintaansa ja koko matkailualueeseensa. 
HAASTATELTAVIEN VALINTA 
Opintojaksojen yhteistoteutuksissa kurssin ja hankkeen tavoitteita sovitetaan yhteen 
kaikkia osapuolia parhaiten palvelevaksi kokonaisuudeksi. Tämä konkretisoituu esi-
merkiksi haastateltavien valintaan ja määrään liittyvissä kysymyksissä. Nyt tehdyssä 
toteutuksessa haastateltavien valintaa ohjasivat sekä Lappilainen vieraanvaraisuus 
-hankkeelle asetetut tavoitteet että kurssin oppimistavoitteet. Hankkeen näkökul-
masta haastatteluja olisi voitu kerätä kaikilta hankesuunnitelmassa nimetyiltä mat-
kailualueilta (Inari-Saariselkä, Rovaniemi ja Kolari) tasavertainen määrä. Kurssin ta-
voitteena on perehtyä yhden matkailualueen toimintaan ja kenttäkurssin luonteen 
mukaisesti myös menemällä itse paikalle kohdealueelle. Kurssin aikana kerätyt haas-
tattelut päätettiin näin ollen keskittää yhdelle matkailualueelle, Inari-Saariselälle.
Haastattelut toteutettiin kurssin opetussuunnitelman mukaisesti, kurssille määri-
tellyn kenttäjakson aikana toukokuun 2014 loppupuolella (20.–22.5.2014). Jo heti 
ensimmäinen haastattelupyyntö osoitti, että haastateltavien hankkiminen tulisi ole-
maan haastava prosessi. Haastateltavien hankinta toi näkyväksi sesonkiluonteisen 
matkailualueen ja -keskuksen toiminnan lainalaisuuksia. Toukokuun loppu on hiih-
tokeskusten hiljaisinta aikaa, kun kevättalven hektinen hiihtosesonki on juuri päätty-
nyt ja kesää vasta odotellaan. Useat haastateltavaksi pyydetyistä yrittäjistä kertoivat 
olevansa kyseisenä ajankohtana tavoittamattomissa, lomalla, ja sulkevansa myös yri-
tyksensä toukokuun ajaksi. Haasteista huolimatta haasteltaviksi saatiin alkuperäisiä 
tavoitteita vastaava joukko Inari-Saariselän alueen matkailutoimijoita.
Suurin osa haastatteluista tehtiin Saariselän hiihtokeskuksen alueella. Haastatteluja teh-
tiin myös Inarissa ja Vuotsossa. Haastateltaviksi haluttiin matkailuun monipuolisesti ja 
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eri tavoin kytkeytyviä toimijoita, sekä yrityksiä että muita organisaatioita. Yritysten tai 
organisaatioiden edustajiksi haluttiin joko yrittäjiä tai työntekijöitä, jotka toimivat orga-
nisaatiossaan vastuullisessa roolissa. Inari-Saariselän alueen sijainti saamelaisen ja suo-
malaisen kulttuurin raja-alueella tiedostettiin, mutta lähtökohtaisesti haastateltavien 
välille ei haluttu tehdä erontekoa saamelaisen tai suomalaisen taustan mukaan.  
Haastattelujen toteuttamiseksi opiskelijat jakaantuivat kahteen ryhmään. Molem-
mat ryhmät sopivat itselleen viisi haastattelua ennalta sovittujen matkailun toimi-
jaryhmien (majoitus, ravitsemus, ohjelmapalvelut, liikenne, vähittäiskauppa, muut 
palvelut, matkailussa toimivat organisaatiot) edustajien kanssa. Jotta haastatteluja 
saataisiin mahdollisimman kattavasti eri toimijaryhmistä, sovittiin etukäteen, mi-
tä toimijoita kumpikin opiskelijaryhmä lähtee ensisijaisesti tavoittelemaan haasta-
teltavakseen. Opiskelijaryhmät valmistautuivat omiin haastatteluihinsa hankkimalla 
haastattelupyynnön yhteydessä etukäteistietoa haastateltavista. 
HAASTATTELUAINEISTON KUVAUS
Haastatteluja tehtiin kymmenen. Niistä kuusi edusti matkailualan yrityksiä, kaksi 
matkailualan organisaatiota ja kaksi matkailuun liittyvää yritystoimintaa. Haastatel-
luista seitsemän oli yrittäjiä, kaksi organisaation edustajia ja yksi työntekijä. Kaik-
ki haastattelut nauhoitettiin. Haastattelujen toteutuksessa opiskelijaryhmät käyttivät 
erilaista sisäistä työnjakoa. Toinen ryhmä sopi, että haastattelijoiden roolit (haastat-
telija, nauhurin käyttäjä-muistiinpanojen tekijä sekä muistiinpanojen tekijä) olivat 
aina pysyviä yhden haastattelun ajan, toinen ryhmä taas kierrätti rooleja haastattelun 
aikana. Toiselta ryhmältä erityistä valmistautumista vaati yksi englanniksi toteutettu 
haastattelu. Ryhmä käänsi teemarungon apukysymyksineen englanniksi sekä pohti, 
miten selittää haastateltavalle rungossa käytettyjä käsitteitä.
Haastattelut kestivät reilusta puolesta tunnista kahteen ja puoleen tuntiin. Suurin 
osa haastatteluista oli noin tunnin mittaisia. Kahteen haastatteluun osallistui yrit-
täjäpariskunta; aineistossa heidän haastatteluitaan käsitellään kuitenkin yhtenä ko-
konaisuutena. Haastateltavilta pyydettiin lupa haastattelujen käyttöön tutkimusai-
neistona. Haastateltaville kerrottiin ensin, mihin tutkimuksella pyritään ja miten ai-
neistoja käsitellään tutkimuseettisten käytäntöjen mukaisesti luottamuksellisesti ja 
yksilöiden ja yhteisöjen anonymiteetti turvataan. Hankesuunnittelija kirjoitti auki 
kaikki nauhoitetut haastattelut. Haastattelut koodattiin haastattelulle annetulla jär-
jestysnumerolla ja koodinimellä. Haastatteluiden taustatiedoissa ei kysytty haasta-
teltavien ikää, mutta heille on annettu ikäarvio. Julkaisussa käytämme haastattelu-
numeroa haastattelulainauksien viitteenä ja koodinimeä tekstin yhteydessä infor-
matiivisempana lisäselitteenä. Julkaisussa käytetyistä haastattelulainausteksteistä on 
poistettu sisältöön vaikuttamattomat täytesanat ja äännähdykset.
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Haastatteluille annettu numero, ikäarvio ja koodinimi:
 
H1 Keski-ikäinen majoitusyrittäjä 
H2 Keski-ikäinen matkailuorganisaation edustaja 
H3 Eläköityneet palveluyrittäjät 
H4 Keski-ikäinen palveluyrittäjä 
H5 Nuoret ravintola-alan yrittäjät
 
 
H6 Nuori palveluyrittäjä 
H7 Keski-ikäinen palveluyrittäjä 
H8 Keski-ikäinen matkailuorganisaation edustaja 
H9 Keski-ikäinen ravintola-alan yrittäjä 
H10 Nuori majoitusyrityksen työntekijä
MENETELMÄN ARVIOINTIA JA KEHITYSEHDOTUKSIA
Lappilainen vieraanvaraisuus -hanke toteutetaan pääosin yhden hankesuunnittelijan 
itsenäisenä työnä. Näin ollen teemahaastatteluiden rungon suunnittelu ja haastat-
teluiden ensimmäisen vaiheen toteutus kenttäkurssilla toi hankkeelle lisäresursse-
ja: kurssin opettajista ja opiskelijoista koostuvan asiantuntijaryhmän ja apua haas-
tattelujen toteutukseen. Ryhmätyöskentely rungon suunnittelussa nosti esiin moni-
puolisesti erilaisia näkökulmia tutkittavaan asiaan, ja rungon toimivuutta pystyttiin 
testaamaan jo ryhmän sisällä. Kurssin opiskelijaraporteista toimitettu artikkeliko-
koelma tuo hankkeen loppuraportin rinnalle julkaisun, jossa lappilaista vieraanva-
raisuutta voidaan tarkastella rajatuista näkökulmista. Opiskelijat analysoivat tämän 





Vieraanvarainen tietopankki:  
miten matkailijan odotukset maarittavat  
tyota Inari Saariselan alueella 
Petra Lemmetty ja Tiina Takala
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JOHDANTO
Työelämä on murroksessa. 1990-luvulta lähtien länsimaiset yhteiskunnat ovat siir-
tyneet kohti jälkiteollista tuotantoa ja kulttuuria. Tämä muutos näkyy uudenlaisina 
töinä, työoloina ja ammatteina, mitä tutkijat ovat kutsuneet uudeksi työksi. Uudel-
le työlle ominaisia piirteitä ovat muun muassa joustavuus, epävarmuus sekä jatkuva 
muutos. Matkailutyötä voidaan pitää oivana esimerkkinä uudesta työstä sen seson-
kiluonteisuuden ja osa-aikaisuuden vuoksi. Lisäksi matkailualan työntekijöiltä vaa-
ditaan monialaosaamista, kykyä sopeutua ja sietää nopeastikin muuttuvia tilanteita 
sekä hyviä vuorovaikutustaitoja, jotka osaltaan kuvaavat uuden työn luonnetta. (Ks. 
Beck, 2000; Hakkarainen, 2009; Sennett, 2002; Valkonen & Veijola, 2008; Veijola, 
Hakkarainen & Nousiainen, 2013.) Muun muassa Valkonen (2011) on tutkinut uu-
den palvelutyön muotoja ja havainnut, että matkailualalla keskeisessä roolissa ovat 
ennen kaikkea työntekijän persoona sekä henkilökohtaiset ominaisuudet. Työn epä-
tyypilliset piirteet yhdessä työntekijöiltä vaadittavien ominaisuuksien kanssa ovat 
muuttaneet palvelualan töitä ja tehneet työnkuvista epämääräisiä.
Tässä artikkelissa tarkastelemme palvelutyötä Suomen Lapissa. Tutkimuskysymyk-
semme kuuluu: Miten matkailijan odotukset määrittävät työtä Inari-Saariselän mat-
kailualueella? Pyrimme selvittämään haastatteluja analysoimalla, kuinka asiakkaiden 
toiveet, odotukset ja vaatimukset muokkaavat palvelutyötä matkailukeskuksissa. Li-
säksi tavoitteenamme on tutkia, esiintyykö haastateltavien työhön liittyvissä puheis-
sa uudelle työlle ominaisia piirteitä. Teoreettisesti tarkastelumme kytkeytyy matkai-
lututkimuksen ja sosiologian tieteenalojen keskusteluihin. Palvelu- ja matkailuala se-
kä uusi työ ovat keskeisiä näkökulmia analyysissämme. 
Artikkelimme aineisto koostuu keväällä 2014 Inari-Saariselän alueella tehdystä seit-
semästä teemahaastattelusta. Käyttämämme aineisto rajautui kuunneltuamme kaik-
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ki kymmenen alkuperäistä haastattelunauhaa ja keskityttyämme niissä tutkimus-
kysymyksemme kannalta olennaisimpaan teemaan: kohtaamiseen. Erityishuomion 
kiinnitimme niihin kohtiin, joissa haastattelukysymykset koskivat asiakkaiden odo-
tuksia palveluun liittyen. Toinen painopiste oli niissä kohdissa, joissa haastateltavilta 
kysyttiin työssä vaadittavista taidoista ja ominaisuuksista. Tutkimuskysymyksemme 
kannalta huomionarvoisia näkökulmia ilmeni kuitenkin myös muissa kohtaamistee-
man keskusteluissa, minkä vuoksi päätimme olla rajaamatta aineistoamme tiukasti 
tiettyjen kysymysten ympärille. Näin ollen aineistomme voidaan sanoa koostuvan 
niistä haastattelukohdista, jotka käsittelivät yleisesti työtä tai asiakaspalvelutilantei-
den luonnetta. Näillä perustein kymmenestä haastattelusta aineistomme ulkopuo-
lelle rajautuivat ne kolme haastattelua, joiden sisältö ei olennaisesti vastannut tutki-
muskysymykseemme. 
Olemme analysoineet haastatteluaineiston laadullista sisällönanalyysiä käyttäen. Va-
litsimme sisällönanalyysin menetelmäksemme, sillä sen avulla aineisto oli mahdollista 
järjestää selkeään ja tiiviiseen muotoon. Sisällönanalyysiä voidaan tehdä joko aineisto-
lähtöisesti, teorialähtöisesti tai teoriaohjaavasti (Tuomi & Sarajärvi, 2012, s. 95‒100). 
Merkittävin ero näiden eri analyysitapojen välillä on se, millaisessa roolissa teorian ha-
lutaan olevan. Aineistolähtöisessä analyysissä tutkijan tavoitteena on luoda tutkimus-
aineistosta teoreettinen kokonaisuus. Toisin sanoen tutkijan tavoitteena on luoda teo-
riaa aineisto lähtökohtanaan. Teorialähtöisessä sisällönanalyysissä nojataan johonkin 
jo tunnettuun teoriaan tai malliin, jonka mukaan tutkittava ilmiö määritellään. Teo-
rialähtöisessä analyysissä tutkijan tavoitteena onkin useimmiten testata aikaisempaa 
tietoa uudessa kontekstissa. Teoriaohjaava analyysi puolestaan sijoittuu kahden edellä 
mainitun analyysitavan välille. Teoriaohjaavassa analyysissä teoria toimii eräänlaisena 
analyysin apuvälineenä, mutta tarkoituksena ei ole testata teorian toimivuutta teoria-
lähtöisen analyysin tapaan. (Tuomi & Sarajärvi, 2012, s. 95‒100.) Koska analyysimme 
keskustelee vaihtelevassa määrin sekä uuden työn että vieraanvaraisuuden teorioiden 
kanssa, voidaan analyysimme sanoa olevan lähinnä teoriaohjaavaa. 
Aloitimme aineistomme käsittelyn kuuntelemalla ensiksi haastattelunauhat ja teke-
mällä niiden pohjalta muistiinpanoja. Saatuamme haastattelut litteroidussa muo-
dossa luettavaksemme kävimme uudestaan läpi kaikki kohtaamisteeman alla olleet 
haastattelukohdat. Tässä yhteydessä myös alleviivasimme tekstistä tutkimuskysy-
myksemme kannalta keskeisimmät huomiot sekä teimme lisää muistiinpanoja. Ha-
vaitsimme, että samankaltaiset näkökulmat ja ilmaisut toistuivat useissa haastatte-
luissa, minkä vuoksi aineistomme keskeisimpien teemojen määrittäminen tapahtui 
luontevasti. Tiivistimme lopuksi havaintomme kahteen pääluokkaan, joustavuuteen 
ja tietopankkiin, joita tässä analyysissä tarkastelemme lähemmin. 
Esittelemme tässä artikkelissa lyhyesti sekä uuden työn että vieraanvaraisuuden teo-
riaa. Teoriaosuuden jälkeen analysoimme aineistoamme aikaisemman tutkimuk-
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sen valossa. Analyysiluvuissa tavoitteenamme on selvittää, vastaako palvelutyö Ina-
ri-Saariselän matkailualueella uuden työn määreitä. Tutkimme, ilmeneekö haasta-
teltavien puheissa uudelle työlle ominaisia piirteitä ja kuinka nämä ominaisuudet 
ohjaavat palvelutyötä toimijoiden näkökulmasta Inari-Saariselän alueella. Ensim-
mäisessä analyysiluvussa keskitymme tutkimaan tietopankkina olemista ja toisessa 
luvussa joustavuutta. Lopuksi kokoamme yhteen työmme keskeiset tulokset ja teem-
me niistä johtopäätöksiä. 
VIERAANVARAISUUS OSANA UUTTA TYÖTÄ
1990- ja 2000-lukujen aikana työelämän on todettu muuttuneen. Tätä muuttunut-
ta työtä on kutsuttu muun muassa jälkimoderniksi, jälkifordistiseksi sekä jälkiteol-
liseksi, mutta se on saanut myös pelkistetymmän arkikieleen istuvan nimen: uusi 
työ. (Julkunen, 2008, s. 18‒19.) Uuden työn synnyn voidaan sanoa olevan seuraus-
ta yleisemmästä maailmanlaajuisesta talous- ja työelämän muutoksesta, jonka juu-
ret yltävät 1970-luvulle asti. 1970-luvulla tapahtunut käänne kohti taloudellista epä-
vakautta, merkittävät harppaukset informaatioteknologian kehityksessä sekä uusien 
tuotantomallien syntyminen olivat kaikki osa yhteiskunnallista muutosta, jonka vai-
kutukset näkyivät myös työelämässä. (Julkunen, 2008; Kasvio, 1994.) 
Siirtymä teollisesta massatuotannosta kohti tieto- ja palvelukeskeistä tuotantoa 
johti siihen, että murroksen jälkeistä yhteiskuntaa alettiin kutsua paitsi jälkiteolli-
seksi myös tieto- ja palveluyhteiskunnaksi. Joidenkin määritelmien mukaan voidaan 
puhua palveluyhteiskunnasta, mikäli palvelusektorin työllistämisosuus kohoaa yli 
50 %:n. Suomessa 1970-luvulla käynnistynyt muutos kohti palveluyhteiskuntaa nä-
kyi muun muassa siten, että vuoteen 1991 mennessä palvelusektori työllisti runsaat 
54 % maamme työvoiman kokonaismäärästä. (Kasvio, 1994, s. 50‒51.) Koska pal-
velu- ja informaatiotöiden määrä lisääntyi aikaisempaan verrattuna merkittävästi, 
tarkoitti se murroksia työelämään. Siirtymä teollisesta vanhasta työstä jälkiteolli-
seen uuteen työhön on merkinnyt paitsi työn luonteen ja sille ominaisten piirtei-
den muutosta myös uudenlaisten töiden ja työolojen syntymistä. Kuinka vanha ja 
uusi työ sitten eroavat toisistaan? Mitkä ovat ne keskeiset erottavat tekijät, joiden 
johdosta voidaan puhua työn murroksesta, epämääräistymisestä, tärähtämisestä ja 
nyrjähtämisestä? (Ks. Julkunen, 2008, s. 9; Valkonen, 2011, s. 12.) Vaaditaanko uu-
den työn tekijältä jotain sellaisia ominaisuuksia ja taitoja, jotka vanhan työn teossa 
eivät olleet olennaisia? 
Julkunen (2008, s. 18‒19) on koonnut yhteenvetomaisen listauksen niistä vanhaa ja 
uutta työtä kuvaavien piirteiden vastakkainasetteluista, joita tieteellisissä keskuste-
luissa on esitetty. Siinä missä vanhaa työtä kuvaavat muun muassa sanat kansallinen, 
ruumiillinen ja materiaalinen, uutta työtä kuvaavat sanat kansainvälinen, tietoistu-
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nut ja immateriaalinen (Julkunen, 2008, s. 19). Julkusen koosteesta on jo nopeasti 
silmäilemällä nähtävissä se, että vanhaa ja uutta työtä kuvaavat piirteet ovat täysin 
vastakkaisia. Kuten Valkonen (2011, s. 12) ajatuksen kiteyttää, vaikuttaisi siltä, että 
uusi työ on kaikkea sitä, mitä vanha työ ei ollut. Vanha työ on karkeasti määriteltynä 
fordismiin perustuvaa massatuotantomaista liukuhihnatyöskentelyä, jossa työnteki-
jät saapuivat päivittäin työpaikalleen, esimerkiksi tehtaalle, tekemään rutinoitunutta 
työtään. Vaikka työ sinänsä oli kasvotonta, kullakin työntekijällä oli oma osaamisalu-
eensa, jonka mukaisia työtehtäviä he suorittivat. Toisin sanoen jokaisella työntekijäl-
lä oli oma paikkansa ja tehtävänsä. Niin vanhalle työlle tyypilliset työajat kuin työ-
suhteetkin olivat luonteeltaan säännöllisiä ja pysyviä ja tavanomaisesti henkilö työs-
kentelikin samalla alalla, samoissa työtehtävissä koko työuransa. (ks. Kasvio, 1994; 
Sennett, 2002; Vähämäki, 2003.) 
1970-luvun tienoilla alkunsa saanut ja 1990-luvulla lopullisesti esiin tullut murros 
perinteisestä massatuotannosta kohti jälkifordistista joustavaa tuotantoa voidaan 
nähdä käännekohtana vanhan ja uuden työn välillä. Uuteen tuotantomalliin siir-
tyminen tarkoitti organisaatioiden hajauttamista, toimintojen siirtämistä pienten 
yksiköiden suoritettaviksi ja ennen kaikkea uudenlaisten joustavuuden muotojen 
hahmottamista (Kasvio, 1994, s.18‒19). Sennettin (2002, s. 46‒57) mukaan jous-
tavuuden lisäämisen tavoitteena on ollut organisaatioiden kilpailukyvyn ylläpitä-
minen sekä tehokkuuden ja tätä kautta tuottavuuden parantaminen. Tämä pyrki-
mys siirtyä jähmeistä byrokraattisista rutiineista kohti suurempaa joustavuutta on 
vaikuttanut merkittävästi työn, työtehtävien sekä työsuhteiden luonteeseen. Kun 
joustavalle tuotannolle on ominaista valmistaa pienempiä eriä aiempaa yksilölli-
sempiä tuotteita, ei massatuotantoon perustuvalle liukuhihnatyöskentelylle ollut 
enää yhtä suurta tarvetta kuin aiemmin (Kasvio, 1994, s. 24‒25). Yksilöllisten tuot-
teiden ja palveluiden tarjoaminen aiempaa pienemmillä kustannuksilla johti sii-
hen, että myös työntekijöiltä ja työn sisällöiltä vaadittiin uudenlaista joustoa. Työ-
suhteet muuttuivat katkonaisiksi, tilapäisiksi ja epävarmoiksi. Siinä missä uudelle 
työlle ominaiset uudet joustavat työajat antoivat työntekijöille tietynlaista vapaut-
ta, sitoivat ne samalla työntekijät organisaatioon aivan eri tavalla kuin aiemmin. 
(Kasvio, 1994; Sennett, 2002.) Jussi Vähämäen (2003, s. 15‒25) mukaan voidaan 
puhua uuden työn rajattomuudesta ja loputtomuudesta. Kun työ on tilaltaan raja-
tonta, se ei ole tiukasti sidottu tiettyyn tehtaaseen tai toimistoon. Kun työ on ajal-
taan loputonta, se tulee sekoittuneeksi koko elämän aikaan. Kun työ voi tapahtua 
missä tahansa ja milloin tahansa, ei työn ja vapaa-ajan raja ole enää niin selvästi 
nähtävissä. (Vähämäki, 2003, s. 15‒25.) Sen lisäksi, että uuden työn tekijä joutuu 
usein kouluttautumaan jatkuvasti läpi uransa, hänen tulee hankkia lisää osaamis-
ta ja työssä vaadittavia taitoja tarpeen vaatiessa työajan ulkopuolellakin (Kasvio, 
1994, s. 21; Vähämäki, 2003, s. 15‒25).  Lisäksi työntekijältä odotetaan yhä useam-
min kykyä suoriutua mitä erilaisimmista työtehtävistä, kuuluivatpa ne hänen var-
sinaiseen toimenkuvaansa tai eivät. Näin ollen työntekijän tulee olla valmis mu-
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kautumaan vaihteleviin ja yllättäviinkin tilanteisiin, toisin sanoen olla sopeutuvai-
nen ja joustava. (Vähämäki, 2003, s. 78‒81.) 
Yksi uudelle työlle tyypillisimmistä piirteistä on työn henkilökohtaistuminen. Työn-
tekijältä odotetaan työntekoon liittyvän osaamisen lisäksi niin sanottua sopivaa per-
soonaa. (Valkonen, 2011; Vähämäki, 2003.) Hänen tulee olla avoin, sosiaalinen ja yh-
teistyökykyinen. Lisäksi hänellä tulisi olla taito siirtyä kulttuurista, maasta, kielestä, 
kontekstista ja keskustelusta toiseen, unohtamatta kykyä tarttua melkeinpä mihin 
tahansa eteen tarjoutuvaan tilanteeseen. Hänen tulee olla kiinnostunut kaikesta, 
kiinnittymättä tiukasti mihinkään, sillä ”elämää ei saa panna yhden kortin varaan”. 
(Vähämäki, 2003, s. 78.) Ala, jolla nämä työn henkilökohtaistumisen piirteet ovat 
nähtävissä erityisen hyvin, on matkailuala. Työntekijältä vaaditaan usein työtehtä-
vien hoitamiseen liittyvän osaamisen lisäksi taitoja, jotka ovat luonteeltaan henkilö-
kohtaisia ominaisuuksia ja näin ollen sidoksissa henkilön persoonaan ja olemukseen. 
”Hyvän tyypin” lisäksi työntekijän tulee olla kielitaitoinen ja kokenut, joustava ja so-
peutumiskykyinen, palveluhenkinen ja nopea oppija. (Valkonen, 2011; Veijola ym., 
2008, s. 51.) Kuten edellä on todettu, vanhan työn tekijällä oli vakiintunut paikka se-
kä oman osaamisen mukainen työtehtävä. Uuden työn tekijällä paikka ja työtehtä-
vät eivät ole välttämättä selkeästi määrittyneitä. Sen lisäksi että työ voi nyt tapahtua 
melkeinpä missä ympäristössä tahansa, voivat työtehtävät vaihtua nopeastikin. Eri-
tyisesti matkailualan töille on ominaista, että ne voivat olla luonteeltaan epämääräi-
siä ja ei kovin tarkkaan rajautuneita. Tällöin työntekijältä voidaan odottaa moniala-
osaamista: useiden eri tehtävien hoitamista, toisinaan jopa samanaikaisesti. (Veijola 
ym., 2008, s. 51‒52.) 
Matkailualan työntekijältä odotetaan siis pelisilmää lukea niin alati muuttuvia tilan-
teita kuin asiakkaiden vaihtelevia tarpeitakin. Tulee ennakoida ja aavistaa, osata ot-
taa oikeita rooleja ja asemia. (Veijola ym., 2008, s. 52‒53.) Tulee olla herkkä havait-
semaan viat, puutteet, tarpeet ja toiveet. Tulee siis olla asiakaspalvelualtis ja palvelu-
henkinen, ystävällinen ja avulias, unohtamatta vieraanvaraisuutta.
Vieraanvaraisuus on käsite, joka kytkeytyy läheisesti niin matkailualan kuin ylipää-
tään koko palvelualan töihin. Se on käsite, joka kaikesta arkipäiväisyydestään ja tut-
tuudestaan huolimatta on melko haastava määritellä. Mitä on vieraanvaraisuus? Kuka 
on vieraanvarainen? Miten vieraanvaraisuus liittyy uuteen työhön ja millainen asema 
sillä uuden työn näkökulmasta on? Vieraanvaraisuuden käsitettä on tarkasteltu niin 
historian, uskonnon kuin kulttuurintutkimuksenkin näkökulmasta (ks. esim. Nousi-
ainen, tässä julkaisussa). Lisäksi käsitettä on tutkittu eri tieteenaloilla, minkä vuoksi 
sen täsmällinen määrittäminen on ongelmallista (ks. Nousiainen, tässä julkaisussa). 
Eräs tapa lähestyä vieraanvaraisuuden käsitettä on tarkastella sitä yksityisen ja kau-
pallisen vieraanvaraisuuden kahtiajaon kautta (Lashley, 2000, s. 10‒15). Tällöin yksi-
tyisen vieraanvaraisuuden voidaan ajatella olevan aitoa, autenttista, henkilökohtaisis-
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ta ominaisuuksista kumpuavaa halua pitää huolta vieraasta (Lashley, 2000, s. 10‒15). 
Tämä voi tarkoittaa ruuan, juoman tai yösijan tarjoamista vieraalle tai esimerkiksi 
virikkeiden keksimistä viihtyvyyden lisäämiseksi. Kaupallista vieraanvaraisuutta voi-
daan pitää yksityisen tavoin vieraan viihtyvyyden lisääjänä, mutta tällöin erottavana 
tekijänä on raha. Ruoka, juoma ynnä muut hyödykkeet tarjotaan maksua vastaan, ja 
näin ollen vieraanvaraisuutta voidaan pitää osana kaupanteon ja taloudellisen hyödyn 
tavoittelun prosessia (Lashley, 2000, s. 10‒15). Vaikka tästä määritelmästä saisi ku-
van, että kaupallinen vieraanvaraisuus on yhtä kuin ei-pyyteetön vieraanvaraisuus, on 
pidettävä mielessä, että myös yksityisen vieraanvaraisuuden taustalla olevat motiivit 
ovat täysin tapauskohtaisia. Lisäksi on muistettava, että huolimatta tilanteen kaupal-
lisesta luonteesta myös kaupallisen vieraanvaraisuuden taustalla voi olla pyyteetön ja 
aito halu vastaanottaa ja toivottaa vierailijat tervetulleiksi. 
Jos keskitytään pohtimaan vieraanvaraisuuden määritelmää kaupallisessa konteks-
tissa, olisi se mahdollista tiivistää sanapariin hyvä asiakaspalvelu. Tällöin vieraanva-
raisuuden voidaan ajatella olevan esimerkiksi ystävällisyyttä, asiakaspalvelualttiutta, 
oikeanlaista asennetta sekä aitoa kiinnostusta asiakasta ja tämän tarpeita kohtaan 
(ks. King, 1995, s. 228). Kuten aiemmin sanottu, palvelualan työt ovat yleistyneet 
työn murroksen johdosta. Ja koska vieraanvaraisuus on keskeisessä roolissa palve-
lualan töissä, on yhtymäkohtia myös uuden työn ja vieraanvaraisuuden välillä help-
po havaita. Matkailualan töitä voidaan pitää malliesimerkkinä uudelle työlle tyypil-
lisistä töistä, joissa vieraanvaraisuus voi olla läsnä läpi palvelu- ja tuotantoprosessin. 
Useissa matkailualan töissä on kyse palvelutapahtumista, joissa tuottaja ja kuluttaja 
ovat välittömässä vuorovaikutuksessa keskenään (ks. esim. Kasvio, 1994, s. 52‒53). 
Tällöin palvelutapahtuma on inhimillinen vuorovaikutustilanne ja sisältää näin ol-
len myös henkisiä ja emotionaalisia ulottuvuuksia. Kun nämä ulottuvuudet tulevat 
palvelutilanteessa huomioiduiksi ja tyydytetyiksi, voidaan palvelun sanoa olleen vie-
raanvaraisuuden näkökulmasta ainakin jossain määrin onnistunut. (Ks. esim. Kas-
vio, 1994, s. 52‒53; King, 1995, s. 228.) Mikäli vieraanvaraisuus määritellään hyväk-
si yksilölliseksi asiakaspalveluksi, voidaan vieraanvaraisuuden sanoa jossain määrin 
liittyvän jopa uudelle työlle tyypilliseen joustavaan tuotantoon. Joustavassa tuotan-
nossa tavoitteena on tarjota asiakkaalle hänen toiveidensa mukaisia yksilöllisesti rää-
tälöityjä tuotteita. Lisäksi palvelu pyritään pitämään mahdollisimman yksilöllisenä, 
jotta asiakkaan toiveet ja tarpeet tulisivat huomioiduiksi parhaalla mahdollisella ta-
valla. (Kasvio, 1994, s. 24‒28.) Näin ollen on haastavaa määritellä, millaisissa tilan-
teissa vieraanvaraisuus ilmenee, miten se ilmenee ja kuka sitä ilmentää. 
TIETOPANKKI
Matkailualan työntekijöiden odotetaan olevan monitaitureita. Tilanteen vaatiessa 
tarjoilijan tulisi pystyä heittäytymään ravintolakokiksi ja vastaanottovirkailijan pi-
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täisi pystyä ennustamaan, millaista säätä seuraavalle päivälle on odotettavissa. Usein 
odotukset työntekijän tietoja, taitoja ja osaamista kohtaan tulevat työnantajalta, 
mutta toisinaan odotuksia asettavat myös asiakkaat. Työntekijän ammattitaidon li-
säksi odotukset liittyvät tyypillisesti tuotteeseen ja palveluun. Ne voivat liittyä myös 
esimerkiksi palveluympäristöön tai palvelusta täysin irrallisiin seikkoihin. Inari-Saa-
risellä tehtyjen haastattelujen perusteella voidaan todeta, että asiakkaiden odotusten 
suhteen kyseinen matkailualue ei tee poikkeusta. 
Haastatteluista ilmeni, että yksi keskeisimmistä matkailijoiden määrittämistä odo-
tuksista Inari-Saariselän matkailualueella liittyy asiakaspalvelun laatuun. Eräs haas-
tatelluista (H6) totesi, että nykyaikana asiakkaat ovat vaativia, aivan kuten heidän 
kuuluukin olla: ”Kyllä he tietää, että heille kuuluu palvelu ja me ollaan täällä hei-
tä varten.” Palvelutyöntekijän ”asiakasta varten oleminen” kiteyttääkin palvelutyön 
luonteen ja sisällön muutamaan sanaan. Saman huomion on tehnyt myös opastyötä 
tutkinut Valkonen (2011, s. 40), jonka havaintojen mukaan: ”opas ei vain palvele asi-
akasta, vaan on myös asiakasta varten.” 
Asiakkaan toiveet, tarpeet ja odotukset siis määrittävät asiakaspalvelun luonteen ja 
sisällön. Palvelualan töissä onkin tyypillistä, että onnistuneen asiakaspalvelun edel-
lytyksiä ei voida ennalta määrittää (Valkonen, 2011, s. 40). Tämä johtuu siitä, että 
kullakin asiakkaalla on omat yksilölliset tarpeensa, jotka palvelutapahtumassa tu-
lee ottaa huomioon ja joiden mukaan asiakaspalvelutilanne muotoillaan. Asiakkaan-
lukutaitoa onkin pidetty tärkeänä taitona matkailutyössä, sillä sen avulla työntekijä 
pystyy aloittamaan palvelutilanteen hahmottamisen jo heti ensikohtaamisesta läh-
tien. (Ks. Veijola ym., 2008, s. 57‒58.)
Myös Inari-Saariselän matkailualueella oltiin sitä mieltä, että asiakkaita ja heidän tar-
peitaan olisi hyvä pystyä arvioimaan jo heti palvelutapahtuman alussa. Kahden haasta-
teltavan (H5, H6) mukaan asiakkaasta yleensä näkee melko pian, haluaako hän katta-
vampaa ja monipuolisempaa palvelua tai kontaktia henkilökunnan kanssa vai tahtooko 
hän hoitaa palvelutilanteen nopeasti ja mutkattomasti. Lähes kaikki haastateltavat ker-
toivat räätälöivänsä tuotteet ja palvelut vastaamaan kunkin asiakkaan yksilöllisiä tar-
peita. Tällöin asiakkaanlukutaidon nähtiin helpottavan palveluprosessia. Lisäksi asiak-
kaanlukutaidon tärkeys matkailutyössä korostuu erityisesti tilanteissa, joissa asiakkaan 
sosiaaliset ja kulttuuriset taustat tulee tunnistaa ja ottaa huomioon palvelua suunnitel-
taessa (Veijola ym., 2008, s. 57). Ravintola-alan yrittäjät kertovatkin, että asiakkaiden 
henkilökohtaiset tarpeet pyritään aina tunnistamaan palvelutilanteessa. Tällöin muun 
muassa huolehditaan, että eri uskontojen ruoka-ainerajoitukset tulevat huomioiduiksi 
tilauksenteon yhteydessä, eikä kiusallisia tilanteita pääse näin ollen syntymään. (H5.)
Asiakkaanlukutaidon lisäksi matkailijoiden odotuksiin pyrittiin vastaamaan enna-
koinnilla. Majoitusyrityksen työntekijä kertoi, että asiakaspalvelutilanteessa yrityk-
38
sen työntekijät pyrkivät olemaan asiakasta niin sanotusti askeleen edellä. Toisin sa-
noen he pyrkivät tarjoamaan keskeistä tietoa erilaisista palveluista, tuotteista sekä 
matkakohteesta ennen kuin asiakas itse ehtii tai osaa niistä kysyä. (H10.) 
Ennakoinnilla, ammattitaidolla ja asiakkaanlukutaidolla pyritään siis valmistautu-
maan asiakkaan palvelutilanteeseen liittyviin odotuksiin, tarpeisiin ja toiveisiin. Laa-
jahkoa valmistautumista sekä tiedonhallintaa edellyttää myös yksi haastatteluissa yli 
muiden noussut matkailijoiden odotus. Tätä odotusta kutsumme analyysissämme 
nimellä tietopankki. Tietopankkikäsite kuvaa hyvin sitä roolia, joka matkailutyön-
tekijälle määrittyy asiakkaiden odotusten näkökulmasta. Sen lisäksi että työntekijän 
odotetaan suoriutuvan varsinaisesta työtehtävästään, häneltä odotetaan usein tietoa 
ja tuntemusta oman toimenkuvansa ulkopuolelta. Tällöin lisäarvon tuottaminen pal-
veluun voi tapahtua esimerkiksi siten, että työntekijä on valmis jakamaan vinkkejä, 
neuvoja ja paikallistuntemustaan matkailijoille. Matkailijat voivat odottaa, että tie-
topankki osaa kertoa niin kauppojen aukioloajat kuin neuvoa alueelta löytyvät par-
haimmat marjastusmaat huolimatta siitä, että hän työskentelee lounasravintolassa 
kokkina eikä niinkään infopisteen työntekijänä.
Inari-Saariselän matkailualueelta voidaan löytää useita tietopankkeja. Kaikista kym-
menestä haastattelusta seitsemässä tuli esiin asiakkaiden odotus matkailutyönte-
kijän hyvästä alue- ja paikallistuntemuksesta. Yksi yrittäjistä kertoi, että asiakkaat 
tulevat mielellään kyselemään muun muassa alueen paikallishistoriasta: ”…saa olla 
semmosena infona sitte että. Kertoa kaikkea että mitä täällä voi tehä ja sitä ja tätä. 
Semmosta se on.” (H1.) Myös toinen yrittäjä koki, että hänen varsinainen työtehtä-
vänsä ravintoloitsijana muuttuu aika ajoin matkaoppaan toimenkuvaan: ”No ihan 
saa olla turistiopas kyl niinku monissakin asioissa…” (H5).
Ammatistaan ja työtehtävästään riippumatta tietopankit auttavat ja neuvovat. Ma-
joitusyrittäjä (H1) kertoo, että myös yrityksessä työskentelevä siivooja osallistuu 
matkailijoiden neuvomiseen työnsä lomassa. Matkailijat näyttävätkin arvostavan 
toimijoiden aluetuntemusta heidän toimenkuvastaan riippumatta. Niin syntyjään 
paikallisten kuin paikkakunnalle muuttaneidenkin paikallistuntemukseen luotetaan 
ja siitä ollaan kiinnostuneita. Paikallisilla saatetaan uskoa myös olevan niin sanottua 
sisäpiirin tietoa, jota opaskirjoista ei voida lukea. 
Toisinaan neuvoja odotetaan hyvin monenlaisiin asioihin. Yhden palveluyrittäjän (H6) 
mukaan asiakkaat voivat odottaa paljonkin työntekijöiden paikallistuntemukselta: 
Meiän pitäs tuntea kaikki paikat, osata maantieteellisesti selostaa koko Inarin 
kunnan alue ja tuntea kaikki tunturit ja kalastusjärvet, purot, joet ja sen li-
säksi pitäis tietenkin olla sääennustaja ja tietää säätilanne ja onko tullu kal-
laa mistä ja kyllä niillä on paljonki odotuksia.  Ja se on välillä sitte aika haas-
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tavaa ku tässäkin on semmosia ihmisiä jokka ei ole täältä kotosin ja jokka on 
ollu täällä vähän aikaa niin sehän on luonnollista, että ei he pysty niinku ker-
toa kaikkea tyhjentävällä tavalla. (H6.)
Asiakkaiden odotukset työntekijän paikallistuntemuksen suhteen määrittävät sel-
keästi työtä myös muiden Inari-Saariselän toimijoiden mielestä. Matkailuorganisaa-
tion edustaja kuvaili värikkäästi niitä ominaisuuksia ja taitoja, joita organisaation 
työntekijältä odotetaan:
…kyllähän meiän työssä pitää olla aikalainen seppä, että niitten kielitaitojen 
ja noitten lisäksi pitää hallita periaatteessa koko Ylä-Lappi, tietää joka ikinen 
retkeilyreitti, suurinpiirtein joka ikinen kivi ja kanto siellä. Laavuista, tulipai-
koista, kalastusjärvistä nyt puhumattakaan. Sit pitää tietää kaikki metsäs-
tyksestä, kaikki kalastuksesta, kaikki autiotuvista, kaikki vuokratuvista, kaik-
ki yksityisten tarjoamista niinkö mahollisuuksista, kaikki aktiviteeteistä, mitä 
minä voin tehä minäki vuoden aikana täällä. Ja nämä tietenkin sen seittemäl-
lä kielellä. (H8.)
Vaikka matkailuorganisaation edustaja kuvailee työntekijältä vaadittavia ominai-
suuksia pilke silmäkulmassa, piilee kuvailussa matkailutyön todellisuus. Hyvää pai-
kallistuntemusta voidaan pitää paitsi osana matkailutyöntekijän ammattilaisuutta 
ja asiakaspalvelutaitoa myös yhtenä matkailutoiminnan menestystekijöistä (Veijo-
la ym., 2008, s. 45‒46). Kukapa muu pystyisi parhaiten kertomaan paikallisuudesta 
kuin paikallinen itse? Vaikka muutamat haastatellut kokivat, että muualta paikka-
kunnalle muuttaneiden voi olla haastavaa kertoa alueesta kattavasti, ei työntekijöi-
den ulkopaikkakuntalaisuutta nähty silti ongelmana. Valtaosa haastatelluista oli si-
tä mieltä, että pääasiassa kaikki tiedot ja taidot ovat opeteltavissa, vaikka toisinaan 
opetteluun voi vierähtää aikaa. Sen sijaan koettiin, että paikallistuntemuksen kasvat-
tamiseksi henkilön tulisi fyysisesti olla paikalla. Kirjoista opettelun ei nähty kasvat-
tavan ja opettavan samalla tavalla kuin itse kokemisen (H8).
Haastatteluissa nousi esiin myös sellaisia odotuksia, joihin palvelutyöntekijä ei van-
kasta ammattitaidosta huolimatta pysty vaikuttamaan. Majoitusliikkeen työntekijän 
mukaan asiakkailla on usein odotuksia muun muassa revontuliin sekä niiden esiin-
tymistiheyteen liittyen. Lisäksi asiakkaat saattavat pettyä, mikäli lunta on vähemmän 
kuin he olivat odottaneet. (H10.) Odotukset liittyvät matkailuorganisaation edusta-
jan (H2) mukaan usein myös paikalliskulttuuriin, jolloin vierailijoilla saattaa olla vir-
heellisiä käsityksiä saamelaiskulttuurista. Myöskään matkailualueen ostosmahdolli-
suuksien tai aktiviteettien määrä ei aina vastaa asiakkaan odotuksia (H10). Toisinaan 
saattavat hämmennystä aiheuttaa palvelun sisältöön kohdistuvat odotukset. Kaksi 
haastatelluista (H8, H10) kertoi asiakkaiden odottavan heiltä apua esimerkiksi lento- 
ja hotellivarausten teossa. Vaikka kaikkia matkailijoiden odotuksia ei ole mahdollista 
40
toteuttaa, pyrkivät haastateltavat silti ratkaisemaan ongelmia ja olemaan avuksi par-
haansa mukaan.
JOUSTAVUUS
Matkailualan työt eivät useinkaan rajaudu yhteen tiettyyn tehtävään, ja yllättävät 
eteen tulevat tilanteet edellyttävät työntekijältä kekseliäisyyttä ja hyvää sopeutumis-
kykyä. Matkailualan työtä määrittävät sesongit, ja sesonkien mukaan työntekijä voi 
joutua vaihtamaan töiden takia paikkakuntaa tai jopa maata. Työsuhteet ovat usein 
osa-aikaisia ja määräaikaisia. Työpaikkojen vaihtuessa sesonkien mukaan useat mat-
kailualan työntekijät joutuvat elämään epävarmuuden kanssa. Sesongin aikana työ-
päivät voivat venyä ja vapaapäivät vaihtua työpäiviksi. (ks. Valkonen, 2011; Veijola 
ym., 2008.) 
Jotta työntekijä sopeutuisi matkailualan epävarmuuteen sekä alalla vaadittavaan 
monitaituruuteen, hänen tulee olla joustava.  Matkailuorganisaation edustajan mu-
kaan työntekijöiltä edellytetäänkin ”joustavuutta työajoissa ja tämmösiä hyviä vuo-
rovaikutustaitoja  erilaisten ihmisten kanssa ja eri kansalaisuuksien kanssa.” (H2.) 
Myös ravintola-alan yrittäjät toteavat, että joustavuutta odotetaan erityisesti seson-
kityöntekijöiltä. Samoin joustavuuden tärkeyttä korosti majoitusliikkeen työntekijä, 
jonka mukaan päivittäiset työtehtävät saattavat vaihdella paljonkin aina vastaanot-
tovirkailijan tehtävistä toimisto- ja ravintolatyöhön. Palvelutöiden monialaisuus il-
meni myös muiden haastateltujen puheissa. Ravintola-alan yrittäjä (H9) kertoi, että 
työtehtävissä ei suinkaan ole kyse vain yhden asian hoitamisesta, vaan työntekijältä 
odotetaan luonnetta moneen erilaiseen toimeen. Matkailualan töissä onkin tyypil-
listä, että työtehtävät eivät ole kovin tarkkaan rajautuneita ja eri toimenkuvat sulau-
tuvat käytännön työssä yhdeksi monialaiseksi kokonaisuudeksi (Veijola ym., 2008). 
Uudelle työlle ominaisen työn henkilökohtaistumisen piirteet ovat nähtävissä pal-
velualan työntekijöiden toimiessa tietopankkina. Persoona sekoittuu matkailualan 
töihin kuitenkin myös monilla muilla tasoilla, mikä osaltaan edellyttää työntekijältä 
joustavuutta. Koska työntekijä vastaa usein henkilökohtaisesti asiakaspalvelutilan-
teen onnistumisesta, hänen tulee pystyä tarpeen vaatiessa työntämään henkilökoh-
taiset tunteensa taka-alalle (Valkonen, 2011, s. 222‒223). Asiakkaat odottavat koh-
taavansa palvelutilanteessa iloisen ja ystävällisen asiakaspalvelutyöntekijän, joka ole-
muksellaan edustaa paitsi myymäänsä palvelua myös tuotteen takana olevaa yritystä 
(Valkonen, 2011, s. 84‒85; Veijola ym., 2008, s. 55‒56). Myös Inari-Saariselällä odo-
tettiin työntekijöiltä reippautta, avoimuutta ja iloista asennetta. Työntekijöiden toi-
vottiin myös olevan asiakaspalveluhenkisiä ja positiivisia sekä hyvällä stressinsieto-
kyvyllä varustettuja. (H5, H6.) 
41
Työntekijältä odotetaan työtehtäviin liittyvän ammattitaidon ja hyvän kielitaidon 
lisäksi siis oikeanlaista asennetta. Matkailualan töille onkin tavanomaista, että työ-
tehtäviin halutaan palkata ”sopiva” tai ”hyvä tyyppi” (Valkonen, 2011, s. 66‒76). 
Matkailutöiden ”sopivat” ja ”hyvät tyypit” eivät tavallisesti ole hiljaisia, ujoja ja si-
säänpäin kääntyneitä, vaan päinvastoin he ovat rempseitä, avoimia ja porukkaan 
helposti sulautuvia. Myös Inari-Saariselällä työntekijöiden toivottiin olevan ”hyviä 
tyyppejä” (H5). Ravintola-alan yrittäjän mukaan (H9) työntekijän tulee olla ”mää-
rätyn luontoinen”, jotta työskentely monialaosaamista vaativissa työtehtävissä on-
nistuisi.  Joissain tapauksissa ”hyvä tyyppi” voi korvata omalla olemuksellaan muita 
mahdollisia taidollisia puutteita asiakaspalvelutyössä (Valkonen, 2011, s. 70). Näin 
nähtiin olevan myös Inari-Saariselän matkailualueella, jossa työntekijän persoonaa 
pidettiin jossain määrin merkityksellisempänä kuin hänen ammattitaitoaan. Ravin-
tolayrittäjät (H5) kertoivat, että ammattitaitoa tärkeämpää on työntekijän luonne ja 
halu oppia. Haastatellut kokivat, että ammattitaito kehittyy kyllä työssä oppimisen 
kautta (H5). 
Joustavuutta ja ”oikeanlaista persoonaa” vaativat myös asiakaspalvelutyössä yllät-
täen eteen tulevat tilanteet. Työntekijät voivat joutua improvisoimaan ja tekemään 
asioita, jotka eivät kuulu heidän perinteiseen työnkuvaansa. Majoitusliikkeen työn-
tekijä kertoo, että muun muassa ikääntyneiden asiakkaiden tarpeita paremmin pal-
vellakseen työntekijät joustavat asiakaspalvelun muodoissa. Majoitusliikkeen piha-
piirin välimatkojen käydessä huonokuntoisimmille asiakkaille joskus liian pitkiksi 
turvaudutaan liikkumisessa toisinaan jopa pulkan apuun. (H10.) Kuten asiakkaiden 
vetäminen pulkassa todistaa, vain mielikuvitus on rajana asiakaspalvelutyöntekijöi-
den hakiessa ratkaisuja työssä ilmeneviin haasteisiin. Välillä matkailutyössä vaadi-
taankin kekseliäisyyttä ja vaihtoehtoisten joustavampien palvelumuotojen kokeile-
mista, vaikka se tarkoittaisi työntekijän todellista heittäytymistä ja itsensä likoon 
laittamista. 
JOHTOPÄÄTÖKSET
Tutkimuksemme tavoitteena oli selvittää, millaisia odotuksia matkailijalla on pal-
velutyöntekijän tietojen, taitojen ja osaamisen suhteen. Pyrimme selvittämään, mi-
ten nämä odotukset vaikuttavat työskentelyyn ja työn luonteeseen Inari-Saariselän 
matkailualueella. Tutkimme myös, millaisia vaikutuksia näillä odotuksilla on siihen, 
mitä taitoja ja ominaisuuksia työntekijältä vaaditaan. Lisäksi tavoitteenamme oli ha-
vainnoida, onko haastateltavien keskusteluissa näkyvissä uudelle työlle ominaisia 
piirteitä ja miten nämä piirteet ilmenevät matkailijoiden odotuksissa. Aineiston ana-
lyysissä nousi esiin kaksi teemaa: tietopankkina oleminen sekä joustavuus. Jäsensim-
me tutkimuksemme näiden kahden pääteeman mukaisesti sekä annoimme niille pai-
nopisteen analyysissämme.
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Inari-Saariselän matkailualueella tehdyissä haastatteluissa ilmeni monenlaisia mat-
kailijoiden odotuksia niin tuotteisiin ja palveluun kuin niiden ulkopuolisiin seikkoi-
hinkin liittyen. Vaikka asiakkaiden odotukset eivät aina ole toteutettavissa, pyrki-
vät palveluntarjoajat ratkomaan ongelmatilanteita mahdollisuuksiensa mukaan. Yksi 
uudelle työlle tyypillisistä piirteistä on joustavien tuotantomallien käyttäminen. Täl-
löin koko tuotantoprosessi perustuu joustavuuteen, ja lisäksi myös myytävät tuotteet 
ja palvelut voivat olla yksilöllisesti räätälöityjä. Joustavan tuotannon piirre on näh-
tävissä Inari-Saariselän matkailualueella. Haastatellut kertoivat, että palvelutilanteet 
hahmottuvat tyypillisesti asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaan. Yksilöllisten pal-
velutapahtumien muotoutumisessa korostui etenkin työntekijän ammatillinen pe-
lisilmä. Työntekijöiltä odotettiin hyvää asiakkaanlukutaitoa, sillä se nähtiin selvänä 
etuna asiakaskohtaamisissa.
Yksi matkailijoiden odotus korostui haastatteluissa yli muiden. Kutsuimme tätä odo-
tusta tietopankiksi. Tietopankkina olevilta palvelutyöntekijöiltä odotettiin kattavaa 
paikallistuntemusta, ja heidän toivottiin jakavan tätä tietoutta myös vierailijoille. 
Vaikka tietopankin toimenkuva vaati erityistä valmistautumista ja osaamista, nähtiin 
sen olevan kiinteä osa asiakaspalvelutyötä. Haastatteluista jäi myös kuva, että alueen 
toimijat pitävät paikallistuntemuksensa jakamisesta vierailijoille. Tutkijat ovat ha-
vainneet palvelutöiden olevan usein työntekijän persoonaan ja henkilökohtaisiin 
ominaisuuksiin kiinnittyviä (ks. esim. Valkonen, 2011; Veijola ym., 2008). Työnteki-
jän persoona voi tällöin näkyä työssä monin tavoin. Inari-Saariselän matkailualueella 
korostunutta paikallistuntemusta voidaan pitää yhtenä työntekijän persoonan esiin-
tulomuotona asiakaspalvelutehtävissä. Siinä missä asiakkaat voivat nauttia kuule-
mistaan paikallistarinoista, voivat palvelutyöntekijät nauttia kokemustensa jakami-
sesta vierailijoille. Persoonan läsnäolo työssä kuvaa uudelle työlle ominaisia piirteitä, 
ja työn henkilökohtaistuminen onkin selvästi nähtävissä myös Inari-Saariselän mat-
kailutöissä. 
Uudelle työlle tyypillinen työn henkilökohtaistuminen ilmeni haastatteluissa myös 
muilla tavoin. Yksi näistä ilmenemismuodoista oli joustavuus. Joustavuus näkyy 
matkailualalla käytännössä jatkuvana uusien taitojen ja asioiden opetteluna, työteh-
tävien muuttumisena ja työaikojen vaihtelevaisuutena. Uuden työn näkökulmasta 
työntekijältä odotetaankin usein joustavuutta, hyvää sopeutumiskykyä, oikeanlaista 
asennetta, ammattitaitoa ja lukuisia muita ominaisuuksia. Jussi Vähämäen (2003, s. 
84) mukaan ei ole lainkaan tavatonta, että uuden työn tekijälle esitettävissä vaatimuk-
sissa piilisi paradoksaalisuus. Hänen mukaansa olisi helppo kuvitella ristiriitaisuutta 
huokuva työpaikkailmoitus, jossa etsitään: ”nuorta, kaiken kokenutta, intohimoista 
ja kyynistä ammattilaista”. Ristiriitaiset vaatimukset kertovat siitä, että työntekijän 
odotetaan muokkautuvan työmarkkinoiden ulkopuolella valmiiksi ”tuotteeksi”, jot-
ta hän työprosessiin astuessaan olisi tiedoiltaan ja taidoiltaan valmis paketti. (Vä-
hämäki, 2003, s. 84.) Vaikka uusissa töissä, myös matkailualan töissä, etsitään usein 
43
monitaitoisia valmiita paketteja, ei kuvaus työntekijältä vaadittavien ominaisuuksien 
ristiriitaisuudesta näytä pitävän täysin paikkaansa Inari-Saariselän matkailualueella. 
Haastatteluista kävi ilmi, että työnantajat pitivät oikeanlaista persoonaa, työnteki-
jän joustavuutta ja halua oppia uutta tärkeämpinä ominaisuuksina kuin ammatillista 
osaamista. Tärkeäksi koettiin myös työntekijöiden kyky pystyä mukautumaan vaih-
tuviin toimenkuviin ja työaikoihin. Vaikka työntekijöiden odotettiin olevan jousta-
via, valmiin ”tuotteen” sijaan heidän toivottiin olevan ennen kaikkea oikeanlaisella 
asenteella varustettuja innokkaita uuden oppijoita.  
Toimme tutkimuksessamme esiin myös vieraanvaraisuuden käsitteen ja pohdimme 
kaupallisen ja yksityisen vieraanvaraisuuden eroja. Esitimme Kingiin (1995) viitaten, 
että kaupallista vieraanvaraisuutta voidaan ajatella esimerkiksi ystävällisyytenä, asia-
kaspalvelualttiutena, oikeanlaisena asenteena sekä aitona kiinnostuksena asiakasta 
ja tämän tarpeita kohtaan. Mikäli tämä otetaan kaupallisen vieraanvaraisuuden mää-
ritelmän näkökulmaksi, voimme väittää Inari-Saariselällä haastateltujen toimijoiden 
olevan työssään varsin vieraanvaraisia. Vaikka kaupallista vieraanvaraisuutta kuvaa 
palvelutapahtuman maksullisuus, vaikuttivat Inari-Saariselän toimijat olevan pää-
asiassa aidosti kiinnostuneita asiakkaidensa hyvinvoinnista. Tätä päätelmää tukee 
myös se haastatteluissa ilmennyt seikka, että toisinaan tietopankit jakavat paikallis-
tuntemustaan matkailijoille myös työajan ulkopuolella.
Artikkelimme päätutkimuskysymys kuului: miten matkailijan odotukset määrittävät 
työtä Inari-Saariselän matkailualueella? Asiakkaiden odotusten, toiveiden ja tarpei-
den havaittiin vaikuttavan pitkälti palvelutilanteiden luonteeseen ja sisältöön. Ana-
lyysimme perusteella voimme sanoa odotusten vaikuttavan myös siihen, millaisia 
tietoja, taitoja ja osaamista työntekijän odotetaan hallitsevan. Havaitsimme, että uu-
den työn piirteet eivät ilmene matkailualan töissä ainoastaan työnantajan määrit-
tämänä, vaan myös asiakkaat odottavat matkailualan työntekijöiltä joustoa. Tutki-
muksemme perusteella voidaankin sanoa, että matkailutyö vastaa piirteiltään uut-
ta työtä asiakkaiden odotuksista johtuen. Näin ollen työtä koskevan tarkastelumme 
Inari-Saariselän matkailualueella voidaan nähdä limittyvän uuden työn tutkimuk-








Saavumme matkailuyrityksen pihaan tarkoituksenamme mennä kysymään, 
sopisiko yrittäjää haastatella. Emme ole sopineet etukäteen haastattelua, 
mutta päätämme silti mennä rohkeasti tiedustelemaan paikan päälle. Astum-
me sisään hieman noloina, mutta turhaan, sillä meidät otetaan vastaan vie-
raanvaraisesti ja avoimesti. Jopa yrittäjän koira kohtelee meitä kuin vanhoja 
tuttujaan. Olemme hieman häkeltyneitä ystävällisyydestä. Kesken haastatte-
lun yritykseen saapuu ulkomaalaisia asiakkaita. Yrittäjä keskeyttää tietenkin 
haastattelun palvellakseen asiakkaitaan. Me tutkimme sillä välin yrityksen 
tarjontaa, ja samalla saamme oivan tilaisuuden seurata yrittäjän työskente-
lyä asiakkaiden parissa. Äänen sävy, puhetapa ja olemus muuttavat hänet eri 
rooliin asiakaskohtaamisessa. Asiakkaat ja me saamme ostoksemme tehtyä. 
Siinä sivussa on yksi meistä jo toiminut sovitusnukkena ja saanut kiitoksek-
si kutsun ulkomaille. Ulkomaalaiset vieraat hyvästellään, ja yrittäjä sekä me 
haastattelijat vaihdamme taas rooliamme ja jatkamme haastattelua. 
(Kenttämuistiinpanoja, 21.5.14, Saariselkä.)
Matkailuyrittäjä toteuttaa vieraanvaraisuutta monien eri roolien kautta, aivan kuten 
voimme havaita edellä mainitusta kenttämuistiinpanostakin. Samoin kuin arkielä-
mä, myös yrittäjän työ sisältää monenlaisia tilanteita ja kohtaamisia. Näissä tapahtu-
missa yrittäjän täytyy reagoida niin, että tilanteet saadaan hoidetuksi mahdollisim-
man hyvin ja edustavasti. Yrittäjän työssä sekoittuvat palvelutyö ja yrittäjyys, joista 
molemmat tarvitsevat monenlaista eri osaamista ja kykyjä. Kaiken toiminnan taus-
talla on kuitenkin yrityksen toimivuus ja tuottavuus. Koko tämän paletin kokoami-
seen yrittäjä tarvitsee avukseen monenlaisia rooleja, joilla pyörittää yritystä ja saada 
asiakkaat tuntemaan itsensä tervetulleiksi.
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Roolit, joita käytämme, ovat sosiaalisen vuorovaikutuksen muotoja. Osa niistä on 
synnynnäisiä, mutta osa puolestaan työn kautta muodostuneita. Roolit perustuvat 
ympäristön odotuksiin, ja niihin vaikuttavat normit, jotka kertovat, mikä on sallittua 
ja mikä ei. Toisaalta yrittäjältä odotetaan tiettyjä yhdenmukaisuuksia käyttäytymi-
sessään, toisaalta hänen sallitaan myös erottuvan roolillaan. (Sulkunen, 1994, s. 112, 
114, 116.) Vieraanvaraisuuden kokemiseen vaikuttavat puolestaan monet erilaiset 
odotukset sekä käsitykset normeista, mutta myös sillä on vaikutuksensa, kuinka hy-
vin yrittäjä onnistuu vakuuttamaan asiakkaan omalla roolillaan.
Artikkelissani käyn läpi rooleja, joita vieraanvaraisuutta varten luodaan, sekä niitä vie-
raanvaraisuuden rooleja, joita löysin analysoidessani kulttuurimatkailun kenttäkurssilla 
tekemiämme haastatteluja. Kaikki yrittäjät, joita haastattelimme, osallistuivat myös it-
se asiakkaiden palvelemiseen. Artikkelini koostuu rooliteorioiden tarkastelusta, roolien 
välisten suhteiden pohdinnasta sekä kenttätutkimuksen tulosten tulkinnasta.
ROOLIEN VAIKUTUKSET YRITTÄJYYTEEN
Meillä on tapana nähdä itsemme kutakuinkin samanlaisena persoonana tilantees-
ta tai paikasta riippumatta. Tosiasiassa käyttäytymisemme on kuitenkin tilannesi-
donnaista. (Burr, 2004, s. 33.) Käyttäytymistämme muovaavat roolit, joita meillä jo-
kaisella on arkielämässämme käytössä useampi yhtä aikaa. Toiset näistä rooleista 
ovat osa persoonallisuuttamme, ja ne on opittu jo lapsena, kuten sukupuoliroolit. 
Iän ja sukupuolen kohdalla puhutaan synnynnäisistä rooleista, kun taas ammattiroo-
lit opimme työn opettamana, ja ne ovat itse hankittuja. (Sulkunen, 2003, s. 107–108, 
110–111.) 
Kaikki roolit eivät ole kuitenkaan yhtä kiinteästi osa persoonallisuuttamme. Täl-
löin puhutaan tilannerooleista. Ne ovat nimensä mukaisesti tilapäisiä ja muodos-
tuvat ihmisten jokapäiväisissä kohtaamisissa, kuten asiakaspalvelutilanteissa. Tilan-
nerooleissa toimintamme on sen mukaista, millaisen kuvan haluamme antaa itses-
tämme ja millaisiksi haluamme muiden määrittävän meidät. Edullisen minäkuvan 
ylläpitäminen on tärkeä osa jokapäiväistä elämää, ja se tapahtuu osaksi juuri tilan-
neroolien hallinnan avulla. Myös Goffman on kiinnittänyt The Presentation of Self in 
Everyday Life -teoksessaan (1959) huomiota siihen, miten tärkeää on hallita tilanne-
rooleja ja löytää sellaisia itseilmaisun keinoja, jotka antavat meistä mahdollisimman 
edullisen kuvan. (Sulkunen, 2003, s. 110; ks. Goffman, 1959.) Yrittäjälle itselleen ja 
hänen liiketoiminnalleen on tärkeää löytää sellaisia rooleja ja itseilmaisun keinoja, 
joista välittyy mahdollisimman näyttävä kuva ulospäin.
Roolien muuttuvuudesta ja vaihtuvuudesta huolimatta ne muodostuvat osaksi per-
soonallisuuttamme, ja muodostamme itsestämme sellaisen kuvan, jonka ympäristön 
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odotusten paineet meille antavat (Sulkunen, 1994, s. 113). Yrittäjä muodostaa roolin 
niistä odotuksista, joita häneen kohdistuu sellaisten ihmisten vaatimuksesta, joiden 
kanssa hän on tekemisissä joko välillisesti tai välittömästi. Roolin muodostamiseen 
tarvitaan yrittäjän ympärillä olevia ihmisiä, perhettä ja asiakkaita, ja sitä elinympä-
ristöä, jossa yrittäjä elää ja työskentelee. Roolia ei voi muodostaa yksin, mutta se on 
kuitenkin aina tekijänsä näköinen. (Sulkunen, 2003, s. 106–107.) 
Sosiologiassa puhutaan roolikasaumista. Yrittäjällä on esimerkiksi puolison rooli ko-
tona, ystävän rooli kaveripiirissä sekä yrittäjän, esimiehen ja asiakaspalvelijan rooli 
töissä. Tätä roolien kokonaisuutta kutsutaan roolikasaumaksi, ja sen ainekset muo-
dostuvat eri ryhmien tahoilta tulevista erilaisista rooliodotuksista. (Sulkunen, 2003, 
s. 112.) Kun yrittäjä ottaa vastaan vieraan, se tapahtuu paitsi hänen oman persoo-
nansa ja ammattiroolinsa kautta myös emäntänä tai isäntänä sekä alueen edustajana. 
Myös ikä ja sukupuoli vaikuttavat hänen rooliinsa sekä siihen, millaisen kuvan hän 
antaa asiakkaalle. Yrittäjän täytyy vaihtaa rooliaan aina asiakaspalvelu- tai muun ti-
lanteen mukaan.
Rooli ja oma minä sekoittuvat keskenään. Yrittäjä näyttelee yrittäjän roolia mones-
sakin mielessä, mutta samaan aikaan hän kuitenkin on oma itsensä tilanteissa. Roo-
lia ja omaa minää ei ole järkevää erotella toisistaan, sillä rooli on myös väline, jolla 
voimme ymmärtää sekä itse itseämme paremmin että saada aidon käsityksen itses-
tämme. Burr (2004) tuo esille teoksessaan Sosiaalipsykologisia ihmiskäsityksiä, et-
tä esimerkiksi näyttelijän ammatti ymmärretään usein väärin. Näyttelijän ajatellaan 
olevan hyvä teeskentelemään jotakuta muuta kuin mitä hän oikeasti on. Roolin luo-
minen ei kuitenkaan tarkoita sitä, että sen alle täytyisi peittää oma itsensä. Näyttele-
minen on nimenomaan sitä, että näyttelijä löytää itsestään jonkin puolen, josta hän 
voi hioa roolin sisältämän hahmon. Näin ollen näyttelijän ei tarvitse olla hyvä esittäjä 
vaan taitava mielikuvituksen käyttäjä, joka onnistuu luomaan omasta kokemukses-
taan hyvän roolihahmon. (Burr, 2014, s. 70.) Yrittäjän ei siten tarvitse luoda rooliaan 
tyhjästä vaan etsiä itsestään ja omista kokemuksistaan jokin sellainen puoli, jonka 
avulla hän pystyy luomaan roolin.
Roolin luomisessa käytetään omia käyttäytymis- ja ajattelumalleja pohjana ja siihen 
sisällytetään sopivia käyttäytymistapoja roolille. Esimerkiksi uudessa työssä meidän 
täytyy opetella uusia puhe- ja käyttäytymistapoja. Ne ovat osa uuden roolin sisäistä-
mistä. Usein ihmiset samassa asemassa tai roolissa muistuttavat jopa hämmästyttä-
vän paljon toisiaan. (Burr, 2004, s. 71–72).
Roolit mielletään usein epäaidoksi, esittämiseksi. Silloin niiden koetaan olevan jo-
tain aivan muuta kuin mitä henkilö on oikeasti omana itsenään. Omaa minäku-
vaa halutaan pitää oikeana kuvana itsestämme ja rooli halutaan mieltää puolestaan 
teeskentelyksi. Taustalla on pelko siitä, että muutumme roolihahmoiksemme. Burr 
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(2004) kuitenkin esittää teoksessaan rohkean väitteen, että olemme sitä mitä näytte-
lemme. Aina rooli, jota näyttelemme ja jota meiltä vaaditaan, ei ole miellyttävä. Sil-
loin pyrimme viestittämään muille, että rooli on vain roolia ja todellinen minä jotain 
aivan muuta. (Burr, 2004, s. 69, 72.) Goffman puhuu roolien etäännyttämistä (ks. 
Goffman, 1959).
Roolin omaksumiseen vaaditaan ymmärrystä siitä, kuka minä olen. Burr kuitenkin 
huomauttaa, että myös minäkuvamme voi olla meille sosiaalisesti annettu. (Burr, 
2004, s. 72). Roolin ylläpitämistä voidaan tukea kielenkäytöllä ja äänenpainoilla mut-
ta myös esimerkiksi työasulla (Sulkunen, 1994, s. 114). 
ROOLIEN VÄLISET SOSIAALISET SUHTEET 
Matkailukohteissa, kuten Inari-Saariselän alueella, luodaan erilaisia sosiaalisia suh-
teita matkailijoiden ja alueen yrittäjien välillä. Matkailija ei luo suhdetta pelkästään 
yritykseen kohteena ja konkreettisena paikkana vaan myös yrittäjään, ja myös yrit-
täjä viestittää matkailijalle jotain omasta roolistaan. Sosiaalisia suhteita luodaan si-
ten roolien välille. Veijolan (2002) mukaan matkailijan on helpompi muodostaa luot-
tamus rooleihin kuin siihen, onko matkakohde aito tai siellä vastaanottava emäntä 
tai isäntä vilpittömästi vieraanvarainen. Yrittäjällä on siten vieraanvaraisen isännän/
emännän sekä matkakohteen yrittäjän rooli, kun taas matkailija saapuu paikalle mat-
kailijan roolin lisäksi vieraana. Tämä kohtaaminen synnyttää yrittäjän ja matkailijan 
välille performanssin. (Veijola, 2002, s. 106–107.) 
Yrittäjän ja vieraan rooleissa molempien luottamus kohdistuu yhteisiin päämääriin, 
joustavuuteen ja aikatauluihin. Luottamus syntyy roolien välille, ei persoonien.  Pit-
käkestoisia suhteita voidaan toki solmia esimerkiksi kanta-asiakkaiden kanssa, mut-
ta useimmiten kyseessä on roolien välinen pikaluottamus. Pikaluottamus synnyte-
tään hetkittäistä kohtaamista varten, eikä se sisällä niin paljon tunnetta, sitoutumista 
tai henkilökohtaista avautumista kuin pitkäkestoisissa suhteissa. Pitkäkestoiset suh-
teet ovat verrattavissa niihin suhteisiin, joita luodaan esimerkiksi ystäviin. (Veijola, 
2002, s. 107–108.)  Haastatteluissamme eräs yrittäjä kertoi, että ihannetilanne asia-
kaskohtaamiselle on nimenomaan se, kun vakioasiakkaat tulevat uudestaan, pitävät 
palvelusta ja kemiat pelaavat tai kun asiakkaat palaavat jopa vuosikymmenten kulut-
tua (H1).
Vierailijan vastarooli on isäntä/emäntä, josta voidaan puhua termillä vieraanvarai-
nen. Emäntä tai isäntä voi ottaa vierailijan vastaan sosiaaliseen ympäristöönsä tai 
torjua hänet. Siihen, miten vieras kokee vastaanoton, vaikuttavat monet erilaiset sei-
kat, kuten fyysinen ja sosiaalinen ympäristö, mutta myös erilaiset kulttuuriset raken-
teet, joihin voidaan luokitella eleet, rituaalit ja käytännöt. (Veijola, 2002, s. 93.) 
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Tutun vieraan kohdalla vieraanvaraisuus on yleensä itsestäänselvyys, mutta vieraan-
varaisuus tuntemattomia, ”ei henkilökohtaisesti tuttuja” vieraita kohtaan on erilaista. 
Matkailijoiden kohdalla vieraanvaraisuus perustuu intresseihin, jotka eivät ole hen-
kilökohtaisia vaan taloudellisia tai poliittisia, vapaaehtoisia tai pakottavia. Ulkoiset 
puitteet, kuten eleet vieraita kohtaan, pyritään pitämään samankaltaisina kuin tuttu-
jenkin kohdalla: vieras toivotetaan tervetulleeksi. (Veijola, 2002, s. 93.) Sisäiset puit-
teet kuitenkin voivat olla erilaiset ja vieraanvaraisuuskin voi olla vain kulissia. Täl-
löin isäntä tai emäntä ei ole todennäköisesti sinut roolinsa kanssa. Rooli koetaan eh-
kä epämukavaksi.
Tilanteessa, jossa vieras ja vastaanottaja kohtaavat, vieraanvaraisuuden henkeen voi-
daan vaikuttaa miellyttävyyksillä, mukavuuksilla, käytöstavoilla ja kohteliaisuuksilla. 
(Veijola, 2002, s. 94.) Roolien avulla voidaan siten parantaa vieraanvaraisuutta.
Analyysiluvussa käytän yrittäjistä ja yrittäjäpariskunnista roolinimitystä emäntä tai 
isäntä. Tarkastelen roolien ohella heidän ja vieraan (matkailijan) välistä suhdetta eli 
sitä, miten yrittäjä omien rooliensa avulla pystyy vaikuttamaan vieraanvaraisuuden 
kokemiseen.
VIERAANVARAISUUDEN ROOLIT 
Analysoin seuraavaksi Inari-Saariselän alueella tekemiämme haastatteluja ja niiden 
tuloksia. Tämän artikkelin aineisto koostuu niistä kenttäkurssihaastatteluista, joissa 
haastateltavat ovat yrittäjiä ja työskentelevät myös itse asiakaspalvelussa (ks. Hakka-
rainen, tässä julkaisussa, s. 27–28). Tulosten analysoinnissa kävin aluksi läpi kenttä-
kurssin aikana tekemiäni muistiinpanoja, kuuntelin kaikki haastattelut ja tein lisä-
muistiinpanoja. Tämän jälkeen luin muistiinpanoja roolien ja vieraanvaraisuuden 
näkökulmasta sekä muodostin aineistoon perehtymisen perusteella kolme pääroo-
lia: ammattiroolin, emännän/isännän roolin sekä alueen kehittäjän roolin. Taustalla 
yrittäjän elämässä vaikuttaa vahvasti perhe, ja tarkastelen myös perheen roolia taus-
tatekijänä. Analysoin seuraavaksi lähemmin edellä mainittuja rooleja.
Ammattirooli
Antamalla hyvän kuvan itsestään antaa myös hyvän kuvan ammatistaan. 
(Goffman, 2012, s. 23)
 
Tekemämme haastattelut osoittivat, että yrittäjät toteuttavat vieraanvaraisuutta mo-
nenlaisten eri roolien kautta. Yrittäjällä on ensinnäkin oma ammattiroolinsa yrittä-
jänä ja palveluntuottajana. Ammattirooli auttaa yrittäjää toimimaan työssään. Am-
mattirooli pitää sisällään vastuunkantajan roolin, joka yrittäjällä on. Rooli sisältää 
asioita, jotka liittyvät yrittäjyyteen, toimeentuloon sekä yrityksen sisäisiin ja ulkoi-
50
siin puitteisiin, kuten tuotteisiin, tiloihin ja työntekijöihin. Ammattiroolissaan yrit-
täjä ottaa vierailijan vastaan nimenomaan yrittäjänä, jonka tarkoituksena on saada 
myymästään tuotteesta tai palvelusta elanto. Vieraanvaraisuudella ja yrittäjän roolil-
la on tässä tapauksessa taloudellisen hyödyn näkökulma. Vieraanvaraisuus linkittyy 
siinä palvelemaan taloudellista etua ja näkökulmaa. Puhutaan kaupallisesta vieraan-
varaisuudesta termillä ”hospitality”. 
Ammattirooli liittyy myös yrittäjän yhteiskunnalliseen asemaan sekä yrittäjän itsensä 
että muiden siihen kohdistamiin odotuksiin (Sulkunen, 1994, s. 114). Rooliin liittyy sekä 
vastuuta että tiettyä kunnioituksen ansaitsemista roolin avulla. Ihmiset suhtautuvat tie-
tyin odotuksin yrittäjään, koska heillä on tietyt mielikuvat ja odotukset siitä, mitä yrit-
täjän kuuluu tehdä ja miten hänen kuuluu toimia. Asiakkaat liittävät yrittäjyyteen tie-
tyn rooliodotuksen (Niemistö, 2007, s. 85). Ammattirooli ei silti liity pelkästään toisten 
ihmisten odotuksiin, vaan yrittäjä myös ottaa usein tietoisesti yrittäjän roolin, koska se 
sisältää tietynlaisia käyttäytymiskaavoja, jotka mahdollisesti helpottavat yrittäjää työs-
sään. Lisäksi rooliodotukset ovat usein tiedostettuja. (Niemistö, 2007, s. 85.) 
Useimmat haastateltavat totesivat, että asiakkaat odottavat heiltä kaikkea taivaan ja 
maan välillä, jopa sääennustusta, kuten keski-ikäinen majoitusyrittäjä ja nuori pal-
veluyrittäjä totesivat (H1, H3, H5). Aineistoa voisi tulkita niin, että se mitä yrittäjät 
haluavat asiakkailleen tarjota ja taata, on monesti myös sitä mitä asiakkaat odottavat 
yritykseltä ja yrittäjältä. Sama edellä mainittu keski-ikäinen majoitusyrittäjä kertoi 
myös, että he haluavat tarjota asiakkailleen rauhaa, koska niin moni sitä heiltä tulee 
hakemaan (H1).
Sanasta vieraanvaraisuus tulee usein mieleen jonkin ruuan tai juoman tarjoaminen 
ilmaiseksi, varsinkin jos kyseessä on kotiin tuleva vieras (Nousiainen, 2014).  Kes-
ki-ikäinen palveluyrittäjä totesi, että vieraanvaraisuuteen ei ole yrittäjällä varaa, koska 
se on vain sitä, että annetaan ilmaiseksi. Samaan hengen vetoon hän totesi, että ”kaik-
kea ei voi antaa ilmaiseksi”. (H4.) Taloudellisesta näkökulmasta ihanteellinen tilanne 
yrittäjälle on toki molemminpuolinen hyöty asiakkaalle ja yrittäjälle. ”Linja-autoporu-
koita ... ne isot ryhmät mitä meillä on täällä ollu. Mullakin on niitä semmoinen kym-
menkunta niitä jotka käy mulla aina tässä. Minä en ole ostanu niitä [ryhmiä], ne [mat-
kanjärjestäjät] tuo minulle, kun ne saa kuvata minua lapinpuku päällä.” (H4).
Ammattiroolin tarkoituksena on tukea yrittäjän ammattitaitoa. Pohtia voi sitä, pitää-
kö yrittäjän sopeuttaa omaa rooliaan niin, että saadaan mahdollisimman suuri tuot-
to. Aineiston perusteella roolit liittyvät enemmänkin siihen, miten asiakkaat viihtyi-
sivät mahdollisimman hyvin ja palaisivat vielä uudelleen. Näin ollen vieraanvarai-
suudella nähtiin olevan kauaskantoisempia positiivisia seurauksia. Aineistosta kävi 
ilmi, että tuottavuuteen pyritään vaikuttamaan enemmänkin pehmein keinoin ja 
juuri vieraanvaraisuuden avulla. Ystävällisyys, huomioon ottaminen ja kohteliaisuus 
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ovat peruskäytöstapoja, joilla luodaan mielikuvia vieraanvaraisuudesta (H3). Niiden 
avulla saadaan asiakas palaamaan yhä uudelleen ja uudelleen. Lappilaisen vieraanva-
raisuuden puolestaan nähdään olevan luontaista lappilaisille ihmisille: ”ollaan luon-
nonlapsia, pehmitetään asiakasta ja ymmärretään” (H3). Ammattirooliin sisältyy 
myös ymmärrys siitä, että asiakkaat ovat erilaisia, ja se täytyy ottaa huomioon palve-
lussa (H1). Lisäksi asiakasta voidaan auttaa sellaisessakin tilanteessa, joka ei varsinai-
sesti kuulu yrityksen palveluihin, kuten vaikkapa renkaan vaihdossa (H3).
Erään haastateltavan mielestä hänen ei tarvitse itse muuttua asiakkaiden vuoksi, 
vaan hän voi olla oma itsensä omine rooleineen. ”Mie olen mie. Mulle on aivan sa-
ma ostaako ne mitään.. että mulle ei oo se raha ollenkaan enää sillälailla pakollinen. 
Enkä edes yritä kelleen mitään pakolla. Jos mie oppisin englantia, niin silloinhan mie 
olisin kaupallinen ihminen.” (H4).
Ammattirooli pitää sisällään myös sen, että yrittäjän täytyy omata työssään tilanne-
tajua, vuorovaikutustaitoja ja yhteistyökykyä. Vaikka yhteistyötaidot ovat tärkeitä, 
suurin osa asioista tapahtuu yrittäjän itsensä sisällä; oma asenne ja persoonallisuus 
ovat ratkaisevassa asemassa yrittäjän työssä. (Hakkarainen, 2009, s. 139.) Matkailu-
työssä korostetaan usein työntekijän persoonallisuuden merkitystä (ks. esim. Hak-
karainen, 2009, s. 139; Veijola ym., 2008, s. 51), mutta mielestäni roolien omaksu-
misella on suurempi merkitys, sillä pelkkä persoonallisuus ei riitä. Tarvitaan muun-
tautumis- ja mukautumiskykyä. Roolit nimenomaan virittävät työntekijän oikeaan 
tilanteeseen ja tunnelmaan. Ne ovat lisäksi työntekijän työvälineitä. Roolin taakse 
voi suojautua.
Emännän ja isännän rooli
Toisena roolina aineistosta esiin nousivat emännän ja isännän roolit, joihin linkitty-
vät vieraan vastaanottaminen, hänestä huolehtiminen vierailun aikana ja sen jälkeen 
sekä palvelun laatu. Emäntä ja isäntä vastaavat lisäksi paikan tunnelmasta omalla 
roolillaan ja toimillaan.   ”...ollaan vähän niin kuin kotonamme, asiakas voi ottaa ken-
gät pois jos haluaa. Meillä on tos kori täynnä villasukkia, vetää ne jalkaan, istua tak-
katulen ääreen ja juoda lasillisen viiniä siinä tai...” (H5.)
Emännän ja isännän rooli välittää yrittäjän työn (palvelutyön) emotionaalista puolta, 
joka viestittää rooleista eniten vieraanvaraisuutta asiakkaalle. Rooli liittyy enemmän 
asiakaspalveluun ja asiakkaiden saamiin kokemuksiin yrityksestä, eikä se liity suora-
naisesti taloudelliseen näkökulmaan niin paljon kuin ammattirooli. Haastatteluissa 
nousi esille se, että emännän ja isännän roolit pitävät sisällään asiakaspalvelijan roo-
lin sekä huolehtijan ja auttajan roolin. Kaikki haastateltavat pitivät tärkeimpänä asi-
ana vieraanvaraisuudessa sitä, että asiakkaat viihtyivät. He kokivat, että palvelutyös-
sä asiakkaiden auttaminen on tärkeintä.  Eläköityneet palveluyrittäjät kertoivat, että 
heidän yrityksensä on monelle alueen vanhukselle päivän ainoa kontakti oikeaan ih-
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miseen. Sen vuoksi he halusivat asiakaspalvelutyössään käyttää aikaa myös asiakkai-
den kanssa jutteluun. (H3.) Nuori palveluyrittäjä puolestaan totesi, että yhtenä osana 
työtä on ongelmien ratkominen asiakaspalvelutilanteissa. ”Asiakkaat ovat vaativia, 
kuuluukin olla, ja tietävät että heille kuuluu palvelu.” (H6.)
Asiakaspalvelutyö on emotionaalista työtä (Korvajärvi, 2001, s. 204). Korvajärvi viit-
taa Hochschildiin (1983), joka on tutkinut emotionaalista työtä. Hochschildin mu-
kaan työntekijän täytyy työssään huomioida omia ja muiden (asiakkaiden, työtove-
reiden ja yhtiökumppaneiden jne.) tunteita aina suhteessa yrityksen tavoitteisiin ja 
sen odotuksiin (Korvajärvi, 2001, s. 205). Myös emännän ja isännän täytyy omassa 
toiminnassaan olla niin sanotusti tuntosarvet valppaina ja peilata esille tulleita tun-
teita yrityksen toimintaa kohtaan. Työssään emäntä ja isäntä antavat tavallaan omat 
tunteensa yrityksen käyttöön. (Julkunen, 2008, s. 145; Korvajärvi, 2001, s. 205.) Hei-
dän pitää työssään hallita omaa minäänsä ja tunteitaan sekä omaa esitystään. Asia-
kaspalvelutyössä tuotetaan aktiivisesti asiakkaalle tietty mielentila, ja jotta tämä on-
nistuisi, täytyy yrittäjän emännän tai isännän roolissaan muokata omia tunteitaan 
sitä varten (Julkunen, 2008, s. 146).
Hyvä kysymys on, voiko ihminen olla oma itsensä, jos hänen täytyy koko ajan miettiä 
toimintansa vaikutuksia työssään. (Julkunen, 2008, s. 145). Kauppinen (2012) on tut-
kinut pro gradu -tutkielmassaan Asiakaspalvelijoiden sosiaaliset roolit, Asiakaspal-
velutyö Erving Goffmanin teatterimetaforan kautta tarkasteltuna, millaiseksi asia-
kaspalvelijat kokevat roolinsa. Tutkimuksen mukaan asiakaspalvelijat kokivat, että 
vuorovaikutuskumppani vaikuttaa rooleihin. Lisäksi asiakaspalvelijat kertoivat vai-
kuttavansa asiakkaalle annettuun vaikutelmaan oman ulkoisen olemuksensa sekä 
emotionaalisen työn avulla. Roolin asiakaspalvelijat näkivät osana minuutta tai he 
kokivat, että minuudessa on useita puolia ja rooleja. (Ks. Kauppinen, 2012.)
Emännän ja isännän työssä tarvitaan itsensä likoon laittamista, toisten käytettävissä 
olemista ja jatkuvaa myönteisen vaikutuksen aikaansaamista. Emotionaalinen kestä-
vyys on oiva sana kuvaamaan myös yrittäjän työtä. Yrittäjän on pystyttävä pysymään 
ystävällisenä, pinnalle pyrkivistä tunteista huolimatta. Yrittäjän tulee ”sopeutua asi-
akkaan mielentilaan”, kuten Julkunen (2008) osuvasti toteaa. Lisäksi yrittäjän on pys-
tyttävä vaikuttamaan omalla toiminnallaan asiakkaaseen niin, että positiivinen osto-
päätös syntyy. Tunteet on pystyttävä hallitsemaan negatiivisissakin tilanteissa. Yrit-
täjä siis saa esittää tunteitaan, mutta niitä täytyy myös osata peittää. (Julkunen, 2008, 
s. 145–146). Tässä apuna ovat roolit.
Työ, jossa ollaan tekemisissä asiakkaiden kanssa, voi antaa tekijälleen myös paljon 
positiivista. Nuoret ravintola-alan yrittäjät kertovat ihanteellisesta asiakastapahtu-
masta: 
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...ehkä parhaiten sitä vois kuvata silleen, että asiakastapahtumasta jää ittelle 
ja asiakkaalle hyvä mieli. [Kuvailee eräitä yrityksessä järjestettyjä häitä] [Ne] 
meni alusta loppuun ihan tosi hienosti ja kaikki oli vaan ihan tulessa ja jäi 
itellekin, et olipa hieno. Meillä oli 16 hengen hääseurue syömässä kolmen ruo-
kalajin illallista niin sulhanen meni sit keittiöön ku kaikki oli ohi, vielä kätte-
lemään.. että kiitos, oli tosi hyvää! ... Kylhän sekin sit nostattaa fiiliksiä, että 
jos joku on vihanen tai loukkaantunut jostain, asiakas on saanu jostain huo-
non fiiliksen, ni sit ku sä saat sen tyytyväisenä ulos ravintolasta, ni se on kans 
tosi siistii. (H5.)
Rooliin liittyy olennaisena ja hyvin tärkeänä osana kyky osata seurustella asiakkai-
den kanssa. ”Osa asiakkaista haluaa puhua ja keskustella” (H1). Eläköityneiden pal-
veluyrittäjien haastattelusta kävi ilmi, että joillekin vanhempaa ikäpolvea edustaville 
asiakkaille käynti yrityksessä voi olla päivän ainoa hetki saada jutella jonkun kanssa 
kasvotusten (H3). Useiden haastateltavien mukaan tärkeää on kuitenkin kyky lukea 
asiakasta niin että käy ilmi, haluaako tämä keskustella vai ei. Omaa osaamista asiak-
kaiden lukemisessa myös korostetaan. ”Asiakkaista näkee aika nopeasti ne jotka ha-
luavat läheistä kontaktia tarjoilijan kanssa ja ketkä haluaa vain että se annos tuodaan 
nopeasti vain”( H5). ”Mie nään heti kuka haluaa puhua” (H4).
Emännän ja isännän tehtävänä on huolehtia asiakkaidensa turvallisuudesta ja hyvin-
voinnista mutta myös siitä, että asiakkaat saavat sitä palvelua mistä maksavat. ”Huo-
lehtiminen siitä että säilyy järjestys ja rauhallisuus. Asiakkailla säilyy rauha.” (H1.) 
Myös tuntosarvet ovat tässä roolissa tärkeät. Ammattitaidon myötä asiakkaasta pys-
tyy aistimaan, mitä tämä haluaa ja onko tästä mahdollisesti ongelmia. Esimerkiksi 
asiakkaan selviytymisestä erämaisissa olosuhteissa saatetaan huolehtia: ”pitää osata 
varustautua oikein erämaisiin olosuhteisiin” (H1). 
Haastatteluista kävi ilmi, että osa haastateltavista mielsi suhtautuvansa yritykseensä 
tuleviin vieraisiin samalla tavoin kuin kotiinsa tuleviin vieraisiin. ”Avoimesti, odot-
taen mitä tulee” (H1). Toiset taas olivat sitä mieltä, että kotiin tulevat vieraat ovat 
aivan eri asia kuin yrityksessä käyvät asiakkaat (H7). Avoin suhtautuminen tuntui 
kuitenkin olevan haastateltavien mielestä yksi lappilaisen vieraanvaraisuuden piirre.
Alueen kehittäjän rooli
Kaikki me täällä edustetaan tätä Saariselkää. (H6.)
Kolmanneksi yrittäjällä on alueen kehittäjän rooli. Yrittäjä pystyy omalla toiminnal-
laan ja omalla roolillaan vaikuttamaan oman alueensa matkailun tilaan. Kuten nuori 
palveluyrittäjä edellä toteaa, jokainen yrittäjä antaa roolillaan vaikutelmaa Inari-Saa-
riselästä alueena. 
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Matkailun vetovoima pitää sisällään monen muun osa-alueen lisäksi alueen ihmiset 
ja heidän kulttuurinsa (Kauppila, 1997, s. 54). Niinpä ne roolit, jotka lisäävät matkai-
lijoiden vieraanvaraisuuden kokemista, parantavat myös alueen vetovoimaa. Mat-
kailijat kokevat alueen vieraanvaraiseksi ja alueesta jää heille positiivinen muistijäl-
ki. Tämän seurauksena he tulevat mahdollisesti uudestaan ja kertovat positiivisista 
kokemuksistaan eteenpäin. Asiakkaiden positiiviset mielikuvat lisäävät alueen veto-
voimaa, ja tämä puolestaan lisää yksittäisen yrityksen asiakasmääriä. Kierre on siis 
positiivinen. Alueen kehittäminen perustuu yhteistyöhön. Haastateltavat yhtä poik-
keusta lukuun ottamatta kertoivat alueen yhteistyön sujuvan hyvin ja sillä olevan 
suuri merkitys. ”Tarjonta hyödyttää kaikkia” (H1). ”Kun meillä on täyttä, soitamme 
toiseen ravintolaan ja kysymme onko heillä tilaa” (H5). Vieraanvaraisuudella näh-
dään olevan iso rooli alueen kehittämisessä, koska sen avulla saadaan alueen yhteistä 
hyvää parannettua. 
.. kaikkienhan meiän pitäis puhaltaa yhteen hiileen ja tehä täst paikasta veto-
voimaisempi, jotta me saatais tänne enemmän asiakkaita. … mitä rikkaam-
pi me tästä alueesta saadaan ni sitä enemmän me saadaan tänne myös niitä 
asiakkaita, jotka tuovat kaikille tasapäisesti sitä kassavirtaa. (H5.) 
Yhteistyöhön osallistutaan huolehtimalla omalta osaltaan alueen markkinoinnista ja 
kehittämisestä sekä tekemällä yhteistyötä muiden matkailussa mukana olevien ta-
hojen kanssa (H1, H5). Esimerkiksi nuoret ravintola-alan yrittäjät kuvaavat markki-
nointiyhteistyön kattavan tunnetuimpia matkailualan messuja, kuten matkamessut 
ja erämessut. Oma osallistuminen nähtiin myös tärkeäksi: ”[esimerkiksi] vapaa-ajan 
messut oli Muurmanskissa, ni me oltiin aika vahvasti niissä mukana”. (H5.)
Yrittäjä joutuu toimimaan työssään myös turistioppaan roolissa, sillä monet matkai-
lijat haluavat tietää kaiken maan ja taivaan väliltä:
Ihan saa turistiopas olla kyl monissakin asioissa... Viime keväänä eksyi yht-
äkkiä, meillä oli jo tila kiinni ja me oltiin omalla porukalla saunomassa tuol-
la, yhtäkkiä koputettiin oveen, oli japanilainen suksien kanssa, kysyi anteeksi 
missä mä oon? (H5.)
...meiän pitäsi tuntea kaikki paikat, osata maantieteellisesti selostaa koko Ina-
rin kunnan alue ja tuntea kaikki tunturit ja kalastusjärvet, purot joet ja sen li-
säksi pitäis tietenkin olla sääennustaja ja tietää säätilanne ja onko tullu kal-
laa mistä ja kyllä niillä on paljonki odotuksia. (H6.)
Yrittäjän rooliin kuuluu matkailijoiden mielestä ilmeisesti se, että yrittäjien tulee tie-
tää asioista, tai ainakin oletuksena on, että he ottavat selvää mikäli eivät tiedä. Rooli 
muodostuu niiden odotusten kokonaisuudesta, jotka matkailijat suuntavat yrittäjiin 
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(Himberg & Jauhiainen, 2007, s. 125). Kun matkailijat odottavat, että yrittäjän rooli 
sisältää auttamista, yrittäjien täytyy vastata kysyntään.
PERHEEN ROOLI YRITTÄJÄN TAUSTALLA
Perheen roolilla on suuri merkitys taustatekijänä sekä yrittäjälle että vieraanva-
raisuudelle. Kaikki päätökset, joita yrityksessä tehdään, vaikuttavat perheeseen 
ja päinvastoin (Elo-Pärssinen & Talvitie, 2010, s. 15), olipa kyseessä virallinen 
perheyritys tai yritys, jossa perhe on läheisesti mukana. Elo-Pärssinen ja Talvitie 
(2010) toteavatkin teoksessaan Perheyritys on enemmän, että ”perheellä on suu-
rempi vaikutus yritykseen kuin yrityksellä perheeseen” (Elo-Pärssinen & Talvitie, 
2010, s. 15).
Toisissa yrityksissä perhe on etäämmällä yrityksen toiminnasta kuin toisissa, jois-
sa esimerkiksi pariskunta yhdessä johtaa ja työskentelee yrityksessä (Elo-Pärssinen 
& Talvitie, 2010, s. 16). Aineistossa mukana olevista henkilöistä osa työskenteli per-
heyrityksessä yhdessä kumppaninsa kanssa. Kaikissa tapauksissa perheenjäsenellä 
ei välttämättä ollut virallista nimikettä yrityksessä, vaikka hän sen toiminnassa pal-
jon olikin mukana.  ”En ole yrittäjä, vaikka toisaalta olenkin… työntekijänimikkeel-
lä” (H5).
Rooliodotuksilla on tärkeä merkitys myös perheyrityksissä luottamuksen synnyt-
tämisessä (Elo-Pärssinen & Talvitie, 2010, s. 48). ”...Luotetaan toistemme taitoi-
hin siinä mielessä, että ei tarvii mennä siihen sitten sörkkimään. Ajatellaan aika 
pitkälle samalla tavalla asioissa.” (H5). Yrityksissä sekä emännällä että isännällä 
on oma roolinsa ja oma työtehtävänsä. Yhteistyössä on tärkeää, että toisen roo-
lisuoritukseen voi luottaa. Yrittäjyyden ja perhe-elämän yhdistämisessä tarvitaan 
empatiaa ja tunneälyä. Näin, jotta voisimme ymmärtää yrityksessä ja yrityksen 
ulkopuolella olevia perheenjäseniä, joilla ei ole virallista yrittäjän roolia. (Koira-
nen, 2003, s. 94–95.) Yksi haastateltavista koki olevansa yksin yrityksensä kanssa. 
Mutta toisaalta hän oli muokannut oman roolinsa sen mukaan, että yritystä pyö-
ritetään yksin:
Isäntä ei jää tänne töihin, jos minä lähen niin... no joskus on ollu että jää tun-
niksi kaheksi mutta... sitten tytär on sillälailla, että kun minä haluan pa-
ri päivää lommaa niin se tullee...  Nykysin minä teen sen, että jos minä ha-
luan lomalle, niin mie lyön oven kiinni ja minä olen pois. Ja puhelin on tuossa 
pöyällä ja se saa täällä melkein piristä miten haluaa. (H4.)
Koska ympäristön odotukset vaikuttavat roolien muodostamiseen, myös perheellä 
on oma vaikutuksensa yrittäjän rooleihin (Sulkunen, 1994, s. 114). Perheellä on omat 
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odotuksensa yrittäjyydestä. Yrittäjäpariskunnat voivat saada toistensa rooleista tu-
kea ja apua. He saattavat olla rooleissaan hyvinkin samanlaisia riippuen siitä, mitä 
odotuksia molempien rooleille on. Yrittäjä, jonka muu perhe ei ole osallisena yrittä-
jyyteen, saa vaikutteita omaan rooliinsa myös perheestään. Perheellä ja yrittäjyydellä 
on oma erityinen suhteensa, joka pitää sisällään vuorovaikututusta mutta myös tie-
tynlaista jännitettä. (Elo-Pärssinen & Talvitie, 2010, s. 14). Perhe on kuitenkin voi-
mavara yrittäjyydessäkin.
ROOLIPELI
Yrittäjyys vaatii pelinlukutaitoa ja tilannetajua. Inari-Saariselän alueella tekemistäm-
me haastatteluista kävi ilmi, että palvelualalla työskenteleville yrittäjille on muodos-
tunut kokemuksen myötä tuntosarvet havaitsemaan, miten on parasta toimia kul-
loisessakin kohtaamisessa ja asiakaspalvelutilanteessa. Yrittäjä lukee kohtaamaansa 
ihmistä ja muodostaa sitä kautta mielestään oikeanlaisen toimintatavan ja roolin; 
esimerkiksi sen perusteella, haluaako asiakas jutella vai ei. Toimintatapojen ja roo-
lien muodostumiseen vaikuttavat ympäristön luomat odotukset. Yrittäjä ei luo roo-
lejaan tyhjästä, vaan hän muodostaa ne omasta persoonastaan ja kokemuksistaan 
(Burr, 2014, s. 70). 
Yrittäjän työ sisältää monessa eri roolissa liikkumista aina kulloisenkin tilanteen 
vaatimalla tavalla. Roolien tarkoituksena on paitsi antaa yrittäjälle työkaluja toimia 
työssään mahdollisimman edustavalla tavalla myös saada asiakas tuntemaan itsensä 
aidosti tervetulleeksi. Asiakas on kaiken toiminnan perusta, kuten aineistostamme 
selvisi. Saadakseen asiakkaan tyytyväiseksi yrittäjä pelaa vieraanvaraisuuden rooli-
peliä.
Tärkeintä vieraanvaraisuuden kokemisessa on se, kuinka hyvin yrittäjä vakuuttaa 
asiakkaan roolillaan. Kokemukseen vaikuttavat asiakkaan omat odotukset palvelul-
le. Roolien avulla yrittäjä voi saada asiakkaan kokemaan olevansa aidosti arvostettu 
asiakkaana eikä vain tervetullut sen vuoksi, että hän ostaa yrityksen palveluja (Lash-
ley, 2000, s. 11).  Aineistostamme kävi ilmi, että asiakkaan vakuuttamiseen tarvitaan 
ammattiroolia eli yrittäjän roolia, jolla vakuutetaan asiakas yrityksen osaamisesta. 
Asiakkaalla on tällöin luottamus yrityksen toimintaan. Emännän ja isännän roolilla 
puolestaan toivotetaan asiakas tervetulleeksi, ja tämä rooli on myös keino osoittaa 
vieraanvaraisuutta. Alueellisella roolilla on tärkeä merkitys paitsi alueen yhteistyön 
kannalta myös alueen vetovoiman lisäämisessä.
Haastattelujemme aikana kohtasimme monta emäntää, isäntää ja yrittäjää 
rooleissaan. Kenttäkurssin päättyessä tunsin saaneeni reissulta paljon. Pääl-
limmäiseksi jäivät muistikuvat siitä hienosta tavasta, jolla meidät vastaan-
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otettiin haastattelupaikoissa reissumme aikana. Se oli aitoa ja vieraanvarais-
ta mutta ennen kaikkea avointa suhtautumista. Minut ainakin onnistuttiin 
Inari-Saariselän alueella toivottamaan tervetulleeksi ja yrittäjät pelasivat 








Kun teimme teemahaastatteluja Saariselällä matkailutoimijoiden parissa, huomasin 
kiinnittäväni huomiota eri sukupolvien asenteisiin ja tapoihin kuvailla muun muas-
sa asiakaspalvelua, vieraanvaraisuutta sekä tulevaisuuden näkymiä. Edustan itse 
niin sanotusti nuorempaa sukupolvea ja näkemykseni saattoivat erota suuresti van-
hemman sukupolven mietteistä vieraanvaraisuudesta. Toki yhteneväisiäkin ajatuk-
sia nousi aineistosta esiin. Matkailualan tulevana ammattilaisena minulle on tärkeää 
ymmärtää taustat ja syyt näiden eroavaisten asenteiden ja ajatusten takana kehit-
tääkseni alaa ja omaa ammattitaitoa eteenpäin. Näin ollen oman artikkelini aiheek-
si nousi eri sukupolvien vieraanvaraisuuden yhteneväisyydet ja eroavaisuudet. Vie-
raanvaraisuuden käsite on erittäin haastava; kaikki tietävät mitä se on, mutta se on 
kuitenkin vaikea määritellä sanoin. Minusta se on vieraan huomioimista kaikissa ti-
lanteissa ja asioissa. Siinä on onnistuttu, kun vieras tulee uudelleen. Haastateltavil-
lamme oli myös aika ajoin vaikeuksia määritellä kyseinen käsite. Tutkimuskysymyk-
seni kuuluu siis: kuinka eri sukupolvet puhuvat vieraanvaraisuudesta?
Aluksi tutustun eri sukupolviin Suomessa, pääasiassa vanhempaan sekä nuorem-
paan, ja tämän jälkeen syvennyn haastatteluaineistoon sukupolvista nousseiden tee-
mojen avulla etsien vieraanvaraisuuden yhteneväisyyksiä ja eroavaisuuksia sukupol-
vien välillä. Vanhemmalla sukupolvella viittaan sotien jälkeen syntyneisiin, suuriin 
ikäluokkiin niiden laajemmassa muodossa, eli noin vuosina 1945–1960 syntyneisiin. 
Nuoremmalla sukupolvella tarkoitan 1980-luvulla ja sen jälkeen syntyneitä. Suurin 
osa haastateltavista oli arviomme mukaan keski-ikäisiä (H1, H2, H4, H7, H8 ja H9), 
eli vanhemman ja nuoremman sukupolven väliin jääviä. Sisällytän nämäkin haas-
tattelut kuitenkin analyysiini ja etsin mahdollisia yhtymäkohtia sekä eroavaisuuksia 
suhteessa nuorempaan ja vanhempaan sukupolveen. Pyrin tällä selvittämään, kum-
paan sukupolveen he mahdollisesti kuuluvat ”enemmän”, jos mahdollista, vai onko 
60
heidän vastauksissaan yhteisiä piirteitä, joita ei löydy vanhempia ja nuorempia suku-
polvia edustavien vastauksista. Yksi pariskunta edusti vanhempaa sukupolvea (H3) 
ja toinen pariskunta nuorempaa (H5). Nuorempaa sukupolvea edusti myös kaksi yk-
sittäistä haastateltavaa (H6 ja H10), joista toisen (H10) jätän analyysini ulkopuolelle, 
sillä tutkin aineistoa suomalaisten sukupolvien näkökulmasta. 
SUKUPOLVET SUOMESSA
Sukupolvi on saanut nykyaikaisen merkityksensä 1900-alussa – viitaten nuoruuteen 
ja sen kokemuksiin kuten myös ”vanhojen” ja ”nuorten” sukupolvien eroavaisuuksiin 
(Purhonen, 2008, s. 14–15). Käsitteen juuret ulottuvat antiikin Kreikkaan, jolloin su-
kupolvi viittasi ennemminkin sukulaisuuteen liittyvään järjestysperiaatteeseen, eli 
käsite on alun perin luonteeltaan biologinen (Haavio-Mannila, Roos & Rotkirch, 
2008, s. 111; Purhonen, 2008, s. 14). Rinnalle ovat myöhemmin syntyneet ajatuk-
set kulttuurisista ja sosiaalisista sukupolvista, joihin voi kuulua tai olla kuulumatta 
(Haavio-Mannila ym., 2008, s. 111). Olennaista 1900-luvun alkupuolen määritelmis-
sä oli se, että ikäryhmää yhdistivät historialliset kokemukset. Muut sosiaaliset erot 
saivat vähemmän painoarvoa. (Wohl, 1979,  Purhosen, 2008, s. 16 mukaan.) Suku-
polvia käytetään kuvaamaan yhteiskunnan suuria muutoksia (Roos, 1987, Purhosen 
2008, s.17 mukaan).  
Ronkainen kuvailee sukupolvia ruumiin, ajan ja paikan avulla. Hänen mukaansa aika 
ja paikka luovat yhdessä tilan uniikille kokemukselle eli tässä tapauksessa elämälle. 
Se sitoo jokaisen ihmisen ruumiillisesti tiettyyn sukupolveen. Tämä tietty ihminen, 
aika ja paikka määrittävät paljon ajattelutapoja ja käsitteitä, joiden mukaan analy-
soimme itseämme. Sukupolvella viitataan historialliseen sukupolveen niin kuin so-
siologiassa on tapana. Sillä tarkoitetaan samana ajanjaksona syntyneitä, jotka ovat 
kokeneet samat historialliset tapahtumat samassa iässä tai elämäntilanteessa. Ylei-
sesti saman sukupolven edustajien odotetaan kertovan vain variaatioita samasta 
asiasta. (Ronkainen, 1999, s. 205–206.) Sukupolvien kriteerit ovat tunnistettava kult-
tuurinen identiteetti, tietoisuus itsestään sekä ryhmänä yhteiskunnallinen merkitys 
(Edmunds & Turner, 2002, Purhosen, 2008, s. 20, 23 mukaan). Sukupolven käsite on 
kuitenkin ongelmallinen, sillä kokemukset eivät koske koko sukupolvea samalla ta-
valla; ryhmät eivät ole homogeenisiä (Purhonen, 2008, s. 12, 16). 
Sukupolvet ja sukupolviluokittelut eivät ole itsestään selviä ja valmiita, vaan erityi-
sen rakennustyön tuloksia (Purhonen, 2008, s. 29). Niitä keksitään ja jopa puretaan 
(Roos, 2005, s. 208). Sukupolvea ei ole olemassa ilman äänen antavaa ja eturinta-
maan sijoittuvaa edustajaa. Tieteellinen tutkimus osallistuu tahtomattaan tähän ra-
kennusprosessiin, joka määrittelee, miten jokainen ihminen näkee niin oman suku-
polvensa kuin muidenkin. (Purhonen, 2008, s. 29.) 
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SUURET IKÄLUOKAT
Sotien jälkeen syntyneitä ikäluokkia kutsutaan suuriksi ikäluokiksi korkean synty-
vyyden takia (Purhonen, Hoikkala & Roos, 2008, s. 33). Ryhmän rajauksesta ei ol-
la täysin yksimielisiä, sillä laajempi rajaus kattaa vuosina 1945–1954 syntyneet ja 
jopa 1955–1960 syntyneet, suppeampi taas ainoastaan vuosina 1946–1949 synty-
neet. Suuret ikäluokat poliittisena ja kulttuurillisena ilmiönä voidaan käsittää suur-
piirteisemmin, mutta väestöilmiönä ajankohta on tarkasti määriteltävissä: noin yh-
deksän kuukautta rintamamiesten kotiuttamisen jälkeen vuoden 1944 lopussa. (Ka-
risto, 2005, s. 17–18; Roos, 2005, s. 213.) Enemmän suurpiirteinen mutta tunnetuin 
kuvaus suurista ikäluokista Suomessa lienee Roosin Suomalainen elämä -teos, joka 
jaottelee sukupolvet sodan ja puutteen sukupolveen (1900–1925-luvuilla syntyneet), 
jälleenrakennuksen sukupolveen (1925–1939-luvuilla syntyneet), suuren murroksen 
sukupolveen (1940-luvulla syntyneet) ja lähiösukupolveen, joka tarkoittaa 1950-lu-
vulla syntyneitä. Monet 1900-luvun tapahtumat olivat ylikansallisia, esimerkiksi 
maailmansodat ja niistä seurannut taloudellinen kasvu, joten useat kansainväliset 
jaottelut muistuttavat Roosin sukupolvijaottelua. (Karisto, 2005, s. 18; Roos, 1987, 
Purhosen, 2008, s. 17 mukaan.) 
Suomalaisten suurten ikäluokkien erityispiirteitä ovat niiden muodostuminen välit-
tömästi sotien jälkeen, suuri koko, sukupolvimerkitys, ainutlaatuisuus sekä yhteys 
suomalaisen yhteiskunnan tapahtumahistoriaan (Karisto, 2005, s. 22–24). Suurten 
ikäluokkien voidaan katsoa olevan niin massamittainen kuin mannheimilainenkin 
sukupolvi. Usein sukupolvitutkimuksessa käytetään vain toista näistä kahdesta nä-
kökulmasta. Ensimmäinen käsittää koko ikäluokan ja sen yhdistävät sekä erottavat 
tekijät, kun taas jälkimmäinen viittaa ikäluokasta irtautuneisiin, poliittisiin sukupol-
viliikkeisiin. (Purhonen, 2008, s. 21.) 
Suuret ikäluokat täyttävät aiemmin mainitut sukupolven kriteerit, joita ovat siis kult-
tuurinen identiteetti, tietoisuus ja yhteiskunnallinen merkitys (Edmunds & Turner, 
2002, Purhosen, 2008, s. 23 mukaan). 1960–1970-lukujen sosiaaliset liikkeet ovat 
vaikuttaneet ainakin välillisesti koko ikäluokkaan, elämään ja omakuvaan (Purho-
nen, 2008, s. 22). Radikalismissa oli kyse maailman muuttamisesta ja kapinoimises-
ta perinteitä vastaan: silloin muun muassa noustiin puolustamaan vähemmistöjä ja 
osoitettiin mieltä sotia sekä ydinaseita vastaan (Lindfors, 2008; Purhonen, 2008, s. 
25). Esimerkiksi tietyn ikäluokan vähemmistön toimiminen näissä yhteiskunnallisis-
sa liikkeissä (mannheimilainen sukupolvi) on peitonnut muut ikäluokalle tyypilliset 
sukupolvikokemukset, jotka liittyvät usein lapsuuden vaatimattomiin olosuhteisiin. 
Kulttuuriset ikonit olivat tärkeitä; esimerkiksi 60-luvun radikalismi toimii koko ikä-
luokan tunnusmerkkinä. Suhtautuminen siihen jakaa kuitenkin suuria ikäluokkia si-
säisesti, sillä kaikkien on täytynyt suhteuttaa elämänsä siihen jollain tapaa. Suhtau-
tuminen vaihtelee positiivisesta neutraaliin ja jyrkän kielteiseen. Tärkeää on huoma-
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ta, että sukupolvitietoisuus on erittäin poliittisesti latautunutta edelleen. (Purhonen, 
2008, s. 22.)
Suurten ikäluokkien yhteiskunnallinen merkitys perustuu lähinnä sen kokoon (mas-
samittainen sukupolvi) eikä esimerkiksi sen toimintaan (mannheimilainen sukupol-
vi). Arkiset elämäntarinat ja niiden käännekohdat ilmentävät yhteiskunnan instituu-
tioiden ja tapakulttuurin muutosta näiden ikäluokkien mukana. (Purhonen, 2008, 
s. 22–23.) Toki mannheimilaiset, mobilisoituneet ryhmät vaikuttivat toiminnallaan 
puitteisiin, jotka koskettivat koko sukupolvea. (Purhonen, 2008, s. 22–23.) Vaikka 
suurten ikäluokkien tietoisuus itsestään ei ole poliittisten kiistojen takia yksimielis-
tä, on se silti voimakkaampaa kuin nuoremmissa tai vanhemmissa ikäluokissa (Pur-
honen, 2001 ja 2002, Purhosen, 2008, s. 23 mukaan). 
Suuria ikäluokkia voidaan kutsua murroksen sukupolveksi (Juntto & Vilkko, 2005, 
s. 115). Sukupolvien ketjua tarkasteltaessa sukupuolijärjestelmä, perherakenteet, 
vanhemmuuden mallit ja auktoriteettisuhteet muuttuvat tavallisesti huomattavas-
ti (Purhonen, 2008, s. 18, 35). Suomi muuttui 1960–1970-luvuilla maatalousyhteis-
kunnasta teollisuusyhteiskunnaksi (Jokinen, 2013, s. 73). Suuret ikäluokat törmä-
sivät ensimmäisinä juuri syntyneeseen nuorisokulttuuriin ja laajempaan kulttuu-
riteollisuuteen. He kokivat suuren muuttoliikkeen kaupunkeihin sekä lähiöihin, 
seksuaalisen vapautumisen ja sukupuoliroolien muutoksen; perheen isän patriar-
kaalinen asema menetti merkityksensä. (Purhonen ym., 2008, s. 33–34; Virtanen, 
2005, s. 199.) Elämän käännekohdat tarkoittavat tärkeitä tapahtumia, jotka ovat 
muuttaneet elämän kulkua jollain tavalla, kuten ammattiin valmistuminen, avio-
liitto, lasten syntymä ja niin edelleen (Purhonen ym., 2008, s. 36–37). Sukupuoli ja 
koulutus vaikuttavat siihen, miten nämä käännekohdat koetaan, myönteisesti vai 
kielteisesti (Purhonen ym., 2008, s. 39). Suurten ikäluokkien myönteiset käänne-
kohdat liittyvät usein henkilökohtaiseen elämään ja ovat näin ollen universaaleja, 
kun taas kielteiset käännekohdat ovat enemmän historiallisia eli kytkeytyvät yh-
teiskunnalliseen tilanteeseen (Purhonen ym., 2008, s. 49). Suurille ikäluokille oli 
ominaista usko tulevaisuuteen ja eteenpäin menemiseen (Virtanen, 2005, s. 200). 
Yhteisöllisyys ja talkoohenki ovat kuuluneet Suomen kansallishyveisiin, ja niiden 
varsinaista kulta-aikaa oli 1950-luku. Yhteisöllisyyteen voidaan lukea muun muas-
sa paikkakuntauskollisuus, lähi- ja naapurisuhteet, keskinäinen luottamus, sosiaali-
nen osallistuminen ja kansalaisaktiivisuus. (Hyyppä, 2013, s. 103.) Yhteiskunnalliset 
muutokset heikentävät keskinäistä luottamusta ja vähentävät sosiaalista osallistu-
mista (Hyyppä, 2013, s. 109). 
Ne sukupolvikokemukset, jotka yhdistivät, saattoivat myös erottaa ihmisiä toisistaan 
suurten ikäluokkien sisällä. Tästä esimerkkinä ovat muutto maalta kaupunkiin, kou-
lutustason nousu ja toimihenkilöistyminen. Osa suureen ikäluokkaan kuuluvista jäi 
maaseudulle työläisiksi, koulutuspohjanaan kansakoulu. (Virtanen, 2005, s. 202.) La-
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pin suurista ikäluokista 62 % jäi kotimaakuntaansa. 1970-luvulla syntyneistä asuu 
alueella enää alle 50 %, joten nuoremmat ovat olleet aktiivisempia muuttajia Lapissa. 
Tämä on kuitenkin Pajusen ja Ruotsalaisen (2012) mukaan maakuntakohtaista. (Pa-
junen & Ruotsalainen, 2012.) Suuret ikäluokat kävivät kouluja vähän verrattuna ny-
kysukupolviin, mutta kuitenkin enemmän kuin aikaisemmin. Naiset suorittivat jopa 
enemmän tutkintoja kuin miehet. Työelämään suuret ikäluokat siirtyivät jo nuorina, 
ja työmarkkinat olivatkin otolliset kansantalouden kasvaessa ja julkisen sektorin laa-
jetessa. (Karisto, 2013, s. 87.) 
SUURTEN IKÄLUOKKIEN ERI TYYPIT
Purhonen (2008, s. 24–25) jaottelee tutkimuksensa tuloksena suuret ikäluokat tun-
nuspiirteittäin neljään eri tyyppiin. Nämä tyypit eivät välttämättä esiinny ”puhtai-
na” todellisuudessa, mutta ne muodostavat ääripäät, joiden välille suurten ikäluokki-
en jäsenet voidaan sovittaa.  Kaksi niistä, ”tavalliset” jäsenet ja epäpoliittinen eliitti, 
voidaan sijoittaa massamittaiselle puolelle massamittaisen ja mannheimilaisen su-
kupolven erottelussa. Piirteet kuvaavat jossain määrin siis koko ikäluokkaa. Suurin 
erottava tekijä näiden kahden välillä on koulutus, sillä valtaosalla suurten ikäluokki-
en jäsenistä se jäi kansakouluun. Kaksi muuta tyyppiä, jotka edustavat mannheimi-
laista puolta, ovat 60-lukulaiset ja anti-60-lukulaiset. 60-lukulaisilla on erittäin selvä 
identiteetti ja vahva tietoisuus. Tämän nostalgisen muistelun alle ovat jääneet an-
ti-60-lukulaiset, jotka eivät ole pitäneet meteliä itsestään ja jotka suhtautuvat kieltei-
sesti tuon ajan radikalismiin. Yhteistä näille tyypeille on poliittinen latautuneisuus ja 
siihen liittyvät kiistat. (Purhonen, 2008, s. 24–25.) Käyn seuraavaksi läpi tarkemmin 
näihin tyyppeihin kuuluvien henkilöiden tyypillisiä ominaisuuksia.
Suurten ikäluokkien tavalliset jäsenet jopa vähättelevät koulutustaustaansa. Ly-
hyt koulutus merkitsi siirtymistä työelämään jo nuorena. Yhteisöllinen elämä al-
koi tavallisesti maaseudulta. (Hoikkala & Purhonen, 2008, s. 53, 54, 57.) Elämään 
kuului muun muassa puoliso, omistusasunto, 1–2 lasta sekä mahdollisesti muut-
to kaupunkiin tai taajamaan. Suurten ikäluokkien tavalliset jäsenet eivät kuulu-
neet eliittiin ja välttelivät kaikenlaista radikalismia. (Hoikkala & Purhonen, 2008, 
s. 66.) Epäpoliittinen eliitti ja 60-lukulaiset edustivat suurten ikäluokkien eliittiä. 
Eliitti ilmensi yhteiskunnan kerrostuneisuutta, menestystä ja johtoasemaa. Eliitti 
oli kouluttautunut korkeakoulussa tai yliopistossa. Epäpoliittinen eliitti oli poliit-
tisesti sitoutumaton ja ei-aktiivinen. He eivät kuitenkaan suhtautuneet kriittisesti 
60-lukulaisiin. (Hoikkala, Roos & Purhonen, 2008, s. 89–90.) Nämä ihmiset lähti-
vät luomaan uraa jo nuorena, eikä heillä ollut aikaa yhteiskunnalliseen aktiivisuu-
teen (Hoikkala ym., 2008, s. 96). Perhesuhteet ja yhteisöllisyys eivät olleet niin kes-
keisessä roolissa kuin esimerkiksi suurten ikäluokkien tavallisten jäsenten keskuu-
dessa (Hoikkala ym., 2008, s. 105). 
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60-lukulaiset muodostivat vasemmistolaisen ryhmän, joka oli ainakin nuoruudes-
saan yhteiskunnallisesti ja poliittisesti aktiivinen (Purhonen & Hoikkala, 2008, s. 134; 
Purhonen, Roos & Hoikkala, 2008, s. 193). Monet sen ajan sosiaaliset ja kulttuuri-
set murrokset voidaan linkittää tähän ryhmään, esimerkkinä Ylioppilasliike. Ryhmän 
status oli vahvasti akateeminen ja he tunsivat vahvaa sukupolvitietoisuutta. Koke-
mukset olivat yhteisiä, jaettuja ja kollektiivisia. Työtä arvostettiin heidän keskuudes-
saan mutta lähinnä väylänä vaikuttamiseen, eikä varsinaisia uravalintoja tehty vaan 
tiettyyn työhön ”ajauduttiin”. 60-lukulaisille raha ja omaisuus oli toissijaista, verrat-
tuna esimerkiksi melko materialistisiin suurten ikäluokkien tavallisiin jäseniin ja 
epäpoliittiseen eliittiin.  (Purhonen & Hoikkala, 2008, s. 134–136.) 
Anti-60-lukulaiset muodostivat perinteisen, oikeistolaisen sekä arvoiltaan konser-
vatiivisen ryhmittymän, joilla oli erittäin kielteinen asenne 1960- sekä 1970-luku-
jen radikalismia kohtaan. Heidän toiminnassaan keskeistä oli 60-lukulaisten kriti-
sointi, moittiminen sekä vastustaminen. Tärkeää oli henkilökohtainen pärjääminen 
ja työ. (Purhonen, Roos & Hoikkala, 2008, s. 185–186.) Lasten kasvatus oli ankaraa 
ja kurinalaista (Purhonen, Roos & Hoikkala, 2008, s. 188). Anti-60-lukulaisten mie-
lestä 1960-luvun alussa aito suomalaisuus hävisi, perinteiset arvot tuhoutuivat ja so-
taveteraanit häpäistiin – ja kaikki tämä 60-lukulaisten toimesta (Purhonen, Roos & 
Hoikkala, 2008, s. 189). Ryhmän jäsenet arvostelevat vielä nykyäänkin kovin sanoin 
kaikkia heidän mielestään ”radikaaleja”, eli esimerkiksi feministejä, ulkomaalaisia se-
kä työttömiä (Purhonen, Roos & Hoikkala, 2008, s. 192). 
NUOREMPI SUKUPOLVI
Syntyvyys on laskenut Suomessa noin puoleen siitä, mitä se oli huippuvuosina 1946–
1949, jolloin suuret ikäluokat syntyivät. Lapsikuolleisuus on yhä vähäisempää ja 
muuttoliike vilkasta maalta kaupunkeihin. (Hoikkala & Paju, 2008, s. 272–273.) Las-
ten ja nuorten kasvuympäristö on urbanisoitunut pientila-ajoista (Hoikkala & Paju, 
2008, s. 276). Vaikka ikäluokat ovat pienentyneet puolella, oli opiskelijoiden mää-
rä kaksinkertaistunut vuodesta 1965 vuosituhannen vaihteeseen mennessä. Suurten 
ikäluokkien jälkeen syntyi hyvinvoinnin sukupolvi. (Hoikkala & Paju, 2008, s. 277.)
1970-luvulla alkoi Suomen kehitys perusturvan takaavaksi hyvinvointivaltioksi ja al-
kunsa saivat esimerkiksi yleinen asumistuki ja ainutlaatuinen opintotuki, jotka pa-
ransivat lasten ja nuorten elinoloja huomattavasti (Roos, 1999 ja Komiteanmietintö, 
1968, Hoikkalan & Pajun, 2008, s. 280, 284 mukaan). Vuosikymmenen aikana lapsi-
lisät kaksinkertaistuivat, päivähoitoa kehitettiin ja siirryttiin yksilöverotukseen tar-
koituksena tukea molempien vanhempien työssäkäyntiä. Suuret ikäluokat synnyt-
tivät pienet ikäluokat, sillä monet harjoittivat yhden lapsen politiikkaa. (Hoikkala 
& Paju, 2008, s. 281.) Pienet ikäluokat kävivät ensimmäisinä peruskoulun ja kasvoi-
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vat yhdessä hyvinvointipalveluiden sekä tiivistyvän palveluverkoston kanssa (Roos, 
1999, Hoikkalan & Pajun, 2008, s. 281 mukaan). 
Hyvinvoinnin sukupolven nuoruus sai nostetta 1980-luvun puolivälissä idän kaupasta, 
sopivasta demografisesta rakenteesta sekä suomalaisten vientituotteiden hintakehityk-
sestä. Työikäisten määrä suhteessa vanhuksiin ja lapsiin oli korkeimmillaan, eikä vas-
taavaa tilannetta ole välttämättä tulevaisuudessakaan odotettavissa. (Hoikkala & Paju, 
2008, s. 282.) Kulutustottumukset muuttuivat laadultaan ja laajuudeltaan, viestinnän 
kasvu toi mukanaan muun muassa kaapelikanavat sekä videonauhurit ja matkailusta tu-
li kulutukseen liittyvä, uusi ilmiö (Hoikkala & Paju, 2008, s. 285–286). Lamat ja nousu-
kaudet sitoivat pienet ikäluokat sukupolveksi, mutta heillä ei ole kuitenkaan samanlais-
ta tietoisuutta itsestään kuin suurilla ikäluokilla (Hoikkala & Paju, 2008, s. 285).
1990-luvulla nuoruutensa eläneitä kutsutaan yksilöllisen valinnan sukupolveksi, sil-
lä silloin syntyi teknologia-Suomi, jossa panostettiin tuotekehitykseen ja teletekniik-
kaan. Muuttoliike kasvukeskuksiin oli erittäin vilkasta ja kehyskuntiin rakentui niin 
sanottuja talopakettipuistoja. Yksilöllisen valinnan sukupolvi kasvaa tietotekniikan, 
moottoriteiden, halpalentoyhtiöiden, ammattikorkeakoulujen ja ostoskeskusten kes-
kellä. Perheet ovat monimuotoisempia ja kasvuympäristö muuttunut muutenkin, 
esimerkiksi asumistyypin suhteen. Nuorten kouluttautuminen on edelleen kasvus-
sa ja oppimistulokset ovat nyky-Suomessa maailman huipputasoa. (Hoikkala & Pa-
ju, 2008, s. 287–288.) Kilpailu on kovaa ja nuorten on koulutus- ja työmarkkinoilla 
tunnistettava oma ainutlaatuisuutensa ja erotuttava pätevyydellään joukosta. Pärjää-
minen onkin ollut Suomessa hyve sukupolvien ajan. (Hoikkala & Paju, 2008, s. 289–
290.) Nuorempien sukupolvien yhteiskunta muuttuu nopeasti ja lakkaamatta, joten 
ei ole enää varmaa, muodostuuko heille yhteisiä sukupolvikokemuksia ja voidaanko 
pienten ikäluokkien yhteydessä puhua enää mannheimilaisesta sukupolvesta. (Hoik-
kala & Paju, 2008, s. 294.)
SUKUPOLVET JA VIERAANVARAISUUS
Tämän osion tarkoituksena on eritellä haastatteluiden pohjalta, miten eri sukupol-
vet puhuvat vieraanvaraisuudesta sekä tulkitsevat ja toteuttavat sitä. Sen lisäksi, että 
haastateltavat edustavat eri sukupolvia, heillä on matkailualan toimijoina omanlai-
sensa taustat. Etsin yhteneväisyyksiä ja eroavaisuuksia sukupolvien teoriasta nous-
seiden teemojen avulla. Näitä esiin tulleita teemoja ovat koulutus, työ ja muu tausta, 
asiakaspalvelu, arvot, yhteisöllisyys sekä tulevaisuus. 
Koulutus, työ ja muu tausta
Haastatelluista vanhemman sukupolven edustajat, jo eläköityneet palveluyrittäjät 
ovat asuneet alueella koko ikänsä. Koulutus on heillä jäänyt vähäiseksi. Työnteon he 
66
ovat molemmat aloittaneet varhain, ja he perustivat oman yrityksen 1970-luvulla. 
Pariskunta on jäänyt jo eläkkeelle. Nuoret ravintola-alan yrittäjät taas eivät ole ko-
toisin Lapista. He muuttivat Inari-Saariselän alueelle 2010-luvun alussa ja perustivat 
nykyisen yrityksensä. Heillä on kummallakin 10–20 vuotta alan työkokemusta sekä 
alan koulutus. Nuorella palveluyrittäjällä (H6) taas on työkokemusta alalta jo kym-
menen vuotta, vaikka koulutus on vielä kesken. 
Suuri ero haastateltavien koulutustaustoissa selittynee sukupolvien välisellä erolla. 
Valtaosa suurten ikäluokkien jäsenistä ei jatkanut opintojaan kansakoulun jälkeen 
vaan siirtyi varhain työelämään. Jos kouluja sen jälkeen on käyty, on niitä tapana vä-
hätellä: ”Kyllä koulut on jääny hyvin vähälle …opiston kävin Oulussa.” (H3). (Hoikka-
la & Purhonen, 2008, s. 53, 54, 57.) Nuoremmat sukupolvet taas ovat saaneet käydä 
peruskoulun ja jatkaa opintojaan hyvinvointipalveluiden ansiosta (Roos, 1999, Hoik-
kalan & Pajun, 2008, s. 281, mukaan). Kuten Virtanen (2005, s. 202) huomauttaa, 
kaikki suurten ikäluokkien jäsenet eivät lähteneet suuren muuttoliikkeen pauloissa 
synnyinseudultaan kaupunkiin, vaan osa jäi maaseudulle työläisiksi, mikä kuvaa hy-
vin eläköityneiden palveluyrittäjien nuoruutta.  
Keski-ikäisten haastateltavien vastauksista löytyy yhtymäkohtia suuntaan jos toi-
seenkin. He eivät ole muuttaneet kovin kauas synnyinseuduiltaan, sillä esimerkiksi 
matkailualueorganisaation edustaja (H2) on muuttanut vain noin 30 kilometriä ny-
kyiselle asuinpaikkakunnalleen, ja majoitusyrittäjä (H1) on myös alun perin kotoisin 
Lapista. Matkailuorganisaation edustaja (H8) on asunut monissa eri paikoissa elä-
mänsä aikana mutta asettunut kuitenkin pohjoiseen, kuten ravintola-alan esimieskin 
(H9), joka on syntyjään Oulusta mutta asunut koko ikänsä pohjoisessa. Poikkeuksen 
tässä tekee palveluyrittäjä (H7), joka on kotoisin muualta Suomesta. 
Keski-ikäisten haastatteluista on poimittavissa suurten ikäluokkien lailla pitkä työ-
historia. Palveluyrittäjä (H4) on tehnyt koko ikänsä töitä käsitöiden parissa, majoi-
tusyrittäjä (H1) jatkoi yrityksen pyörittämistä perintönä ja matkailualueorganisaa-
tion edustaja (H2) on työskennellyt organisaatiossa jo yli kymmenen vuotta. Koulu-
tustaustaa heillä on kuitenkin paljon enemmän kuin suurten ikäluokkien jäsenillä. 
Esimerkiksi matkailualueorganisaation edustajalla (H2) ja palveluyrittäjällä (H4) on 
alan koulutus. Matkailuorganisaation edustaja (H8) on opiskellut montaa eri alaa ja 
opiskelee edelleen työnsä ohella. Palveluyrittäjä (H7) on myös opiskellut paljon ja 
tehnyt täydellisen alan vaihdonkin päätyäkseen nykyiseen asemaansa. Majoitusyrit-
täjällä (H1) ja ravintola-alan esimiehellä (H9) on opistotason koulutus. 
Asiakaspalvelu
Kysyttäessä matkailutoimijoiden asiakaspalvelusta nuoremman ja vanhemman su-
kupolven vastauksissa oli niin yhteneväisyyksiä kuin eroavaisuuksiakin. Yhteistä 
vastauksissa oli se, että molempien päämääränä oli kääntää mahdollinen negatii-
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vinen asia tai tunnelma positiiviseksi, niin että asiakas poistuisi loppujen lopuksi 
tyytyväisenä yritykseen ja saamaansa palveluun (H3, H5, H6). Yhteistä oli myös se, 
että kaikkia asiakkaita pyritään kohtelemaan mahdollisimman tasapuolisesti (H3, 
H5). Tyytyväisen asiakkaan lisäksi eläköityneet palveluyrittäjät korostivat myyntiä 
ja nuoret ravintola-alan yrittäjät kontaktin saamista asiakkaaseen (H3, H5). Nuo-
ri palveluyrittäjä piti myös lisämyyntiä tärkeänä (H6). Nuorempien haastateltavien 
mukaan on tärkeää huomioida jokaisen asiakkaan erityistarpeet ja kyky lukea asia-
kasta (H5, H6). Nuori palveluyrittäjä painotti tilannetajua ja sitä, että ”vaikka tuo-
ta hymyillään läpi omien kyynelten…” (H6). Nuoret ravintola-alan yrittäjät kuvai-
livat yrityksensä antamaa kuvaa rennoksi, kiireettömäksi, tervetulleeksi: ”…ollaan 
vähän niinku kotonamme…” (H5). Palveluyrittäjä mainitsi myös tervetulleen vai-
kutelman mutta lisäsi rehellisyyden ja sen, että ”…pyritään tarjoamaan asiakkaalle 
ne parhaat tuotteet ja kokemukset…” (H6). Eläköitynyt pariskunta kuvaili yrityksen 
antamaa kuvaa iloiseksi, valoisaksi, viihtyisäksi ja tarpeelliseksi. He olivat kuitenkin 
sitä mieltä, että asiakas määrittää loppujen lopuksi sen kuvan, minkä yritys ulko-
puolelle antaa. (H3.) Kummallekin pariskunnalle tärkeää oli keskustelu asiakkaiden 
kanssa ja opastus, niin sanotusti turistioppaana toimiminen, mikä ei varsinaisesti 
kuulu yrityksen toimialaan, kuten ei myöskään esimerkiksi renkaanvaihto (H3, H5). 
Nuori palveluyrittäjä koki tämän haasteellisena, sillä kaikki työntekijät eivät ole pai-
kallisia, eivätkä he voi ”tyhjentävällä tavalla” tietää kaikkea (H6). Vanhempi paris-
kunta piti paikallisuutta tärkeänä tekijänä (H3), kun taas nuoremman pariskunnan 
mukaan asiakkaat eivät edes sitä odota, eivätkä he muualta muuttaneina aio ”esit-
tää” paikallisia (H5).  
Suuria eroja vanhemman ja nuoremman sukupolven asiakaspalvelussa ei ole. Van-
hemman sukupolven vastauksista voi lukea paikallisuuden, niin yrityksen kuin yrit-
täjänkin pitkän taipaleen paikkakunnalla, ja heidän tarpeellisuutensa siellä. Kes-
ki-ikäinen majoitusyrittäjä sanoi ensimmäisessä haastattelussa: ”…joka hakkee jo-
takin muuta ni se saa mennä hakemaan muualta sitä.” (H1). Vaikka se ei kaikissa 
haastatteluissa varsinaisesti näy, luin vanhempien ja osittain keski-ikäisten vastauk-
sien rivien välistä tämän saman ajatuksen, että muuallekin voi mennä, jos heidän 
tuotteensa, palvelunsa tai yrityksensä ei kelpaa. Nuoremmista taas välittyi herkem-
min palvelutahto ja se, että he ovat siellä vain ja ainoastaan asiakasta varten. Hoik-
kalan ja Pajun (2008, s. 289–290) mukaan kilpailu on ollut nuoremmalla sukupolvel-
la kovaa elämän eri osa-alueilla; kokevatko he palvelun olevan ainoa asia, jolla voi 
nykyään erottautua massasta ja pärjätä? Nuoremman sukupolven kasvaessa palve-
luverkosto on Suomessa tiivistynyt ja kasvanut, jolloin alalle lienee syntynyt myös 
enemmän työpaikkoja ja näin ollen palveluammatti on heille tuttu (ks. Roos, 1999, 
Hoikkalan & Pajun, 2008, s. 281 mukaan). Maaseudun suurille ikäluokille palveluala 
taas saattaa olla hieman vieras, koska maaseudun perinteiset ammatit eivät ole kuu-
luneet palvelusektorille – suuri osa heistä on ollut työläisiä tai työllistynyt julkiselle 
sektorille (ks. Karisto, 2013, s. 87; Virtanen, 2005, s. 202).
68
Monet keski-ikäiset vastaajat pitivät asiakkaan palvelemista yksilönä tärkeänä asi-
ana; kaikkien mahdolliset erityistarpeet tulee ottaa huomioon (H2, H4, H8). Kes-
ki-ikäinen palveluyrittäjä (H4) ja ravintola-alan yrittäjä (H9) korostivat tasa-arvoi-
suutta: kukaan ei ole toista arvokkaampi. Yhteistä keski-ikäisten (H1, H4, H7, H8, 
H9) vastauksissa oli myös se, että heidän mukaansa rauhaa arvostetaan ja majoi-
tusyrittäjän (H1) mukaan sitä tullaan Lappiin varta vasten hakemaan: ”Ku ne haluaa 
kokea sen rauhan.” Ravintola-alan yrittäjän (H9) mukaan aito lappilaisuus tai lappa-
laisuus on rauhallisuutta ja sitä, ettei ketään käännytetä ovelta. Palveluyrittäjä kertoi 
oman tapansa saada asiakkaat pysähtymään: ”Niin ku suomalaisilla on monesti kiire, 
niin minä sanon, että jos on hoppu, nii mee vaan takasin ja tule sit takasin ku loppuu 
kiire. Että tällä puolella ei oo kiire.” (H4.)
Keski-ikäinen majoitusyrittäjä (H1) painotti vanhemman sukupolven lailla myynnin 
tärkeyttä ja keskustelua vasta siinä ohella, kun taas palveluyrittäjä (H4) ei pitänyt 
tärkeänä myyntiä vaan ystävällisyyttä ja sitä, että saa asiakkaansa nauramaan. Kes-
ki-ikäisistä ainoastaan yksi, matkailuorganisaation edustaja, piti kontaktin saamista 
asiakkaaseen mainitsemisen arvoisena asiana. Hän halusi myös jättää positiivisen 
mielikuvan organisaatiosta asiakkaalle. (H8.) Ravintola-alan yrittäjä kertoi, että heil-
le voi tulla juuri sellaisena kuin on, mutta minkäänlaista hienostelua ei sallita. Hänel-
le on pääasia, että asiakas lähtee tyytyväisenä ja että palvelun ansiosta asiakas tulee 
myös uudestaan. (H9.) Paikallisuuden merkityksen palvelussa mainitsi vain matkai-
luorganisaation edustaja (H2). Tuotteissa paikallisuuden ja suomalaisuuden merki-
tys oli tärkeää kahdelle palveluyrittäjälle (H4, H7) sekä ravintola-alan yrittäjälle (H9). 
Ainostaan yksi keski-ikäisistä haastateltavista, majoitusyrittäjä (H1), tuntui kuulu-
van enemmän vanhempaan sukupolveen – korostaessaan myynnin tärkeyttä ja tie-
tynlaista asiakkaiden valikointia – kun taas muissa haastatteluissa oli paljon viittei-
tä nuoremman sukupolven suuntaan, esimerkiksi maininnat erityistarpeiden huo-
mioinnista ja se, ettei paikallisuutta pidetä palvelussa tärkeänä.  Yhteistä kaikille oli 
kuitenkin rauhan ja rauhallisuuden tärkeys sekä jonkinlainen keskustelu ja asiakkaan 
opastus. Sukupolven lisäksi omaan käsitykseen ja toteutukseen asiakaspalvelusta voi 
mielestäni vaikuttaa myös esimerkiksi henkilön luonne ja arvot. 
Arvot
Nuoret ravintola-alan yrittäjät mainitsivat yrityksen arvoiksi lähiruuan, kotimai-
suuden, aitouden, artesaanihenkisyyden sekä itse tekemisen alusta loppuun. Elä-
köityneille palveluyrittäjille taas työ ja sen arvostaminen oli suurin arvo. Kummat-
kin haastateltavat arvostivat selkeästi työtä mutta hieman eri näkökulmasta. Suuret 
ikäluokat pitävät työtä erittäin suuressa arvossa (ks. Purhonen & Hoikkala, 2008, s. 
134–136; Purhonen, Roos & Hoikkala, 2008, s. 185–186). Nuoremman pariskunnan 
arvoissa taas heijastuu mielestäni hyvinvointivaltio, suomalaisten vientituotteiden 
menestys sekä itse tekeminen ja pärjääminen (ks. Hoikkala & Paju, 2008, s. 282, 289–
290). Nuori palveluyrittäjä (H6) mainitsi merkittäväksi arvoksi asiakaslähtöisyyden, 
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joka sopii samaan ajatusmaailmaan kuin nuorten ravintola-alan yrittäjien (H5) pal-
velussa arvostama asiakaslähtöisyys. 
Keski-ikäisistä vastaajista kukaan ei maininnut työtä yrityksen arvoksi. Matkailuor-
ganisaation edustaja (H8) ja palveluyrittäjä (H7) painottivat laadun tärkeyttä toimin-
nassaan: ”Kaikki tehdään viimisen päälle laadukkaasti ja huolella” (H7). Asiakasläh-
töisyys tuli jälleen esiin, tällä kertaa ravintola-alan yrittäjän toimesta (H9). Majoi-
tusyrittäjä (H1) korosti alueen luontoa yrityksen arvona ja palveluyrittäjä (H4) itse 
tekemistä alusta loppuun. Matkailuorganisaation edustaja (H2) kertoi yrityksen ar-
voiksi aitouden, luotettavuuden sekä turvallisuuden. Palvelun tärkeys ja sijainti nä-
kyi mielestäni selkeästi haastateltujen arvoissa. Laadukkaalla palvelulla pyritään saa-
maan asiakkaat tulemaan uudelleen ja pohjoista, ainutlaatuista sijaintia arvostetaan. 
Yhteisöllisyys
Eläköityneiden palveluyrittäjien haastattelusta kävi ilmi, että he tuntevat kaikki va-
kituiset ja vanhemmat kesäasukkaat: ”No mehän kaikki melkein tunnetaan ja kesä-
asiakkaat tullee sitte ja niitäki niistä vanhemmat tunnemma, mutta nuorta polvea ei 
tunneta.” Heille oli tärkeää ”että esimerkiksi tämä oman kylän porukka viihtys”. Yh-
teistyötä ei heidän mukaansa ollut ennen lainkaan, mutta nykyään sitä on hieman 
enemmän isommilla paikkakunnilla. Yhteistyö on pääasiassa omasta aktiivisuudesta 
kiinni: ”…jos sitä yhteistyötä kaipaa, niin sillon pitää mennä sinne ja osallistua, eikä 
jäähä vain tänne istumaan ja ruikuttelemaan”. (H3.)
Nuoret ravintola-alan yrittäjät (H5) ja nuori palveluyrittäjä (H6) pitivät yhteistyötä 
erittäin suuressa arvossa: 
…koska kaikkienhan meiän pitäis puhaltaa yhteen hiileen ja tehä täst paikas-
ta vetovoimasempi, jotta me saatais tänne enemmän asiakkaita …tulee nuo-
ria yrittäjiä, niin ne näkee sen samalla tavalla, että pitää tehä yhteistyötä, 
Nuoret alkaa oleen silleen, et tää on hyvä juttu et porukalla tehään. (H5.)
Muualta muuttaneina nuoret ravintola-alan yrittäjät oli otettu paikkakunnalla hyvin 
vastaan: ”…et ihmiset on ollu tosi mukavia ja kiinnostuneita,  että tota kyl tääl on ihan 
mukava asua”. He  tekevätkin yhteistyötä jonkin verran muun muassa safariyritysten 
sekä muiden ravintoloiden kanssa. Vanhemman sukupolven kanssa yhteistyötä ei ra-
vintola-alan yrittäjien mielestä ole eräänlaisen itsekeskeisyyden vuoksi. (H5.) Nuori 
palveluyrittäjä (H6) kuvaili vallitsevaa ilmiötä ”kyräilykulttuuriksi”: ”…vois parem-
minki toimia yhteen, että saatais yhessä tämä mäki nousuun, että jos jokainen kyräi-
lee vähän omissa nurkissaan, niin sillä ei tätä kyllä saaha nousuun.”
Nuorten ravintola-alan yrittäjien mielestä pohjoisen vieraanvaraisuus ja avoimuus 
johtuu yhteisöllisyydestä: ”… se on ollu hirmu tärkee osa aina, et ollaan kuuluttu yh-
70
teisöön  ja siihen yhteisöön tulee kuulua… etelässä sun ei välttämättä tarvii tuntee 
ketään, että sie pystyt toimimaan siellä.” Pariskunnan mukaan Lapissa tulee tuntea 
ihmisiä, jotta siellä voi toimia ja pyörittää esimerkiksi liiketoimintaa. (H5.) 
Suurille ikäluokille perhesuhteet olivat tärkeitä ja elämä oli hyvin yhteisöllistä (Hoik-
kala ym., 2008, s. 105). Niin kuin eläköityneiden palveluyrittäjien haastattelusta kä-
vi ilmi, he tuntevat ”kaikki” paikkakunnalla paitsi uutta, nuorta sukupolvea. Suurista 
ikäluokista erityisesti 60-lukulaiset olivat yhteiskunnallisesti aktiivisia, ja pariskunta 
kertookin, että on aiemmin osallistuneet aktiivisesti sekä paikallisyhteisön että yrit-
täjien yhteisötoimintaan (H3). (Purhonen & Hoikkala, 2008, s. 134; Purhonen, Roos 
& Hoikkala, 2008, s. 193). Kuten on käynyt ilmi, suuret ikäluokat olivat murroksen 
sukupolvi, ja yhteiskunta on muuttunut paljon heidän lapsuusajoistaan (Juntto & 
Vilkko, 2005, s. 115). Lieneekö tämä nakertanut luottamusta ja osallistumisaktiivi-
suutta ja tuonut kateutta tilalle (ks. Hyyppä, 2013, s. 109). 
Nuoremmat sukupolvet eivät saaneet kokea samanlaista yhteisöllisyyttä kuin suu-
ret ikäluokat, sillä valtaosa heistä varttui urbaanissa ympäristössä (Hoikkala & Pa-
ju, 2008, s. 276). Hyvinvointivaltio ja sen tuomat palvelut takasivat, että ilman varsi-
naista yhteisön tukea saattoi elää ja pärjätä (ks. Roos, 1999 ja Komiteamietintö, 1968, 
Hoikkalan & Pajun, 2008, s. 280, 284 mukaan). Yksilöllisen valinnan sukupolvi on 
elänyt nuoruuttaan 1990-luvulla. Kuten toinen nuorista ravintola-alan yrittäjistä sa-
noi:”… ei tänne sen yhen ravintolan perässä tulla vaan pitää olla enemmän palveluita 
ja pitää olla valinnanvaraa…” (H5). Yhteistyö on siis nuoremman sukupolven mieles-
tä asia, johon panostamalla kaikki hyötyisivät. 
Keski-ikäisten vastauksista nousi selkeästi esiin se, että yhteistyö alueella on paran-
tunut siitä, mitä se on ennen ollut, tai oikeastaan sitä ei ole ollut (H1, H8, H9). Mat-
kailuorganisaation edustaja antoi esimerkin toimintatavasta ennen: ”…siellä matka-
messuillakin suunnilleen käytettiin kyynärpäätaktiikkaa…” (H8).  Kateutta ja kyräi-
lyä ei majoitusyrittäjän mielestä ole enää, mutta hän valitteli sitä, että kyläilyä ei enää 
harrasteta: ”Kaikki on sitte vapaa-aikana omissa mökeissään ja median ääressä…” 
(H1). Majoitusyrittäjät (H1) ovatkin olleet mukana monissa projekteissa, ja he ker-
toivat, että alan toimijat ovat ymmärtäneet yhteistyön hyödyttävän kaikkia. Alueen 
laajuus on niin vahvuus kuin heikkouskin, sillä matkailuorganisaation edustajan (H2) 
mukaan se vaikeuttaa yhteistyötä. Muun muassa ylenpalttinen luonnon ja kulttuu-
rin suojelu on majoitusyrittäjän (H1) ja matkailuorganisaation edustajan (H2) mu-
kaan esteenä matkailun kehitykselle. Hieman eri mieltä asiasta olivat kaksi palvelu-
yrittäjää (H4, H7), joista toisen mukaan kateutta esiintyy edelleen ja se on esteenä 
yhteistyölle (H4). Toinen taas kertoi yhteistyöhön panostettujen varojen menevän 
hukkaan, sillä se ei ainakaan tällä hetkellä hänen mielestään toimi hyvin (H7). Var-
sinaista yhteisöä ei siis keski-ikäisilläkään ole enää takanaan, tai ainakaan se ei välit-
tynyt haastatteluista. Yhteistyö toimijoiden välillä on lisääntynyt, ainakin isommilla 
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paikkakunnilla, ja sen uskotaan kasvavan. Nuoremman sukupolven lailla keski-ikäi-
set uskovat yhteistyön tuovan lisää asiakkaita kaikille. 
Tulevaisuus
”Ainahan sitä haikailee sitä mennyttä joskus”, kertoivat eläköityneet palveluyrittä-
jät (H3). He selvästi kaipasivat niin sanottuja vanhoja, hyviä aikoja, kun ihmisiä asui 
alueella enemmän ja ”kauppa kävi”. Pariskunta oli huolissaan, kuinka he osaavat lo-
pullisesti jättää yrityksensä ja miten liiketoiminnalle sen jälkeen käy. Heillä oli kui-
tenkin hieman luottamusta jatkuvuuteen, sillä porotalous on alueella voimakasta; 
paikallisten asukkaiden elinkeinon lisäksi se luo mahdollisuuksia myös matkailul-
le. Lapin matkailun tulevaisuuden eläköityneet palveluyrittäjät näkivät erittäin hy-
vänä. Positiivista kehitystä he pitivät varmana ja näkivät uhkana ainoastaan ruplan 
heikentymisen. (H3.) Nuoret ravintola-alan yrittäjät uskoivat yrityksensä kasvuun, 
perustellen sitä asiakasmäärillä, hyvällä palautteella sekä tarpeella palkata työnteki-
jöitä. Selkeänä uhkana pariskunta piti alati kiristyvää kilpailua ravintola-alalla sekä 
alkoholilainsäädäntöä. Myös talouden taantuman he kertoivat vaikuttaneen asiakas-
virtoihin. (H5.) Myös nuori palveluyrittäjä uskoi Saariselän ja sen yritysten kasvuun 
vaikeista ajoista huolimatta. Byrokratia ja ”papereiden pyörittely” estää sekä hidas-
taa rakentamista alueella. (H6.) Eläköityneiden palveluyrittäjien lailla nuoret ravin-
tola-alan yrittäjät uskoivat Lapin matkailun kasvuun, perustellen sitä tehdyillä pa-
nostuksilla sekä kunnostetulla lentokentällä. 
Virtasen (2005, s. 200) mukaan suuret ikäluokat uskoivat tulevaisuuteen ja eteen-
päin menemiseen. Eläköityneet palveluyrittäjät uskoivatkin vankasti matkailun po-
sitiiviseen kehitykseen Lapissa. Huolenaiheet koskivat lähinnä oman yrityksen tule-
vaisuutta. Tämän tietysti ymmärtää, ovathan he tehneet pitkän uran yrityksessään. 
Nuorempi ravintola-alan yrittäjäpariskunta (H5) sekä nuori palveluyrittäjä (H6) us-
koivat taas niin oman yrityksen kuin matkailualan kokonaisvaltaiseen kasvuun Suo-
men Lapissa. 
Lähes kaikki keski-ikäiset vastaajat pitivät matkailun tulevaisuutta Lapissa valoisana 
sekä kasvavana (H1, H2, H7, H8, H9). Majoitusyrittäjä (H1) ja palveluyrittäjä (H4) 
olivat huolissaan ainoastaan oman yrityksensä tulevaisuudesta. Uhkana positiivisel-
le kehitykselle haastateltavat pitivät mahdollisesti heikkeneviä liikenneyhteyksiä, ta-
louslamaa, ruplan huonoa kurssia ja verojen sekä sitä kautta hintojen nousua (H1, 
H2, H7, H8, H9). Kaiken kaikkiaan kaikki haastatellut näkivät tulevaisuuden hyvänä. 
Osaa keski-ikäisistä huolestutti vanhemman sukupolven lailla oman yrityksen tule-
vaisuus. Osa taas uskoi selkeästi, nuoremman sukupolven lailla, omankin yrityksen 
tulevaisuuteen. Nuorempi sukupolvi on kasvanut yhdessä lamojen ja parantuvien lii-
kenneyhteyksien kanssa, joten he ja suurin osa keski-ikäisistä osasi myös ottaa nä-
mä huomioon uhkakuvia matkailulle miettiessään (ks. Hoikkala & Paju, 2008, s. 285, 
287–288). 
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ONKO VIERAANVARAISUUS SITTENKÄÄN ERILAISTA? 
Tavoitteenani oli selvittää, vaikuttaako sukupolvi siihen, miten henkilö käsittää vie-
raanvaraisuuden. Tutkimusaineistonani minulla oli käytössä teemahaastattelut, jotka 
tehtiin matkailualan eri toimijoille toukokuussa 2014 Inari-Saariselän alueella Suo-
men Lapissa. Artikkelin alussa avasin hieman sukupolven käsitettä ja perehdyin tar-
kemmin suuriin ikäluokkiin. Tämän jälkeen tarkastelin nuorempaa sukupolvea, josta 
oli saatavissa huomattavasti vähemmän kirjallisuutta ja tutkimustietoa. Kirjallisuu-
desta nousi kaiken kaikkiaan viisi erilaista teemaa, joiden avulla analysoin haastatte-
luaineistoa. Analyysin avulla pohdin, onko siis olemassa erilaista vieraanvaraisuutta.
Erot eri sukupolvien koulutus-, työ- ja muissa taustoissa olivat selkeitä, ja saadut tu-
lokset tukivat jo tehtyä tutkimusta ja kirjallisuutta sukupolvista.  Eläköityneet pal-
veluyrittäjät, jotka edustivat artikkelissa vanhempaa sukupolvea eli tässä tapaukses-
sa suuria ikäluokkia, kävivät kouluja hyvin vähän, jos ollenkaan, siirtyivät aikaisin 
työelämään ja elävät yhä synnyinseudullaan. Nuoremmalla sukupolvella, jota aineis-
tossamme edustavat nuoret ravintola-alan yrittäjät ja nuori palveluyrittäjä, on ollut 
mahdollisuus käydä peruskoulu ja kouluttautua esimerkiksi ammattikorkeakoulus-
sa. Nuorempi pariskunta (H5) oli myös muuttanut hyvin kauas synnyinseuduiltaan. 
Keski-ikäisten (H1, H2, H4, H7, H8, H9) vastauksissa näkyi opiskelun ja kouluttau-
tumisen suosion kasvu, mikä oli saanut alkusysäyksensä suurilta ikäluokilta (ks. Ka-
risto, 2013, s. 87). Heillä oli tästä huolimatta myös pitkä työhistoria, eivätkä he yleen-
sä olleet muuttaneet kovin kauas kotipaikkakunniltaan. Keski-ikäisten taustoissa oli 
siis elementtejä sekä vanhemmasta että nuoremmasta sukupolvesta. 
Siinä, miten eri sukupolvet kuvailivat asiakaspalvelua, oli havaittavissa vain hiuksen-
hienoja eroja. Vanhemmalle sukupolvelle oli tärkeää muun muassa myynti ja pai-
kallisuus (H3), nuoremmalle sukupolvelle taas henkilökohtainen palvelu ja kontak-
ti asiakkaaseen (H5, H6). Vanhemman sukupolven prioriteetit selittynevät pitkällä 
uralla ja sillä, että he ovat asuneet alueella koko ikänsä (H3). Molemmat sukupolvet 
(H3, H5, H6) arvostivat kuitenkin tasa-arvoisuutta, asiakkaan tyytyväisyyttä ja niin 
sanottua ylimääräistä palvelua, joka ei välttämättä kuulu työnkuvaan. Keski-ikäiset 
(H1, H2, H4, H7, H8, H9) muistuttivat tässä suhteessa enemmän nuorempaa suku-
polvea, sillä asiakkaan huomioiminen yksilönä oli heille huomattavasti tärkeämpää 
kuin esimerkiksi paikallisuus. Tasa-arvoinen kohtelu ja tyytyväinen asiakas nousivat 
esiin myös keski-ikäisten haastatteluissa. 
Vastaajien arvot olivat hyvin samankaltaisia. Vanhempi sukupolvi erottui arvosta-
malla työtä itsessään ylitse muiden (H3), kun taas nuoremmalla sukupolvella (H5, 
H6) ja keski-ikäisillä (H1, H2, H4, H7, H8, H9) tärkeimmiksi arvoiksi valikoituivat 
muun muassa itse tekeminen, kotimaisuus, laatu ja luonto. Hyypän (2013, s. 103) 
mukaan yhteisöllisyys ja talkoohenki oli Suomessa parhaimmillaan 1950-luvulla ja 
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on siitä lähtien hiljalleen hiipunut. Tämä ei saanut tukea haastatteluista, sillä ainakin 
ammatillinen yhteistyö on Inari-Saariselän alueella kasvussa nuoremman sukupol-
ven (H5, H6) sekä osin keski-ikäisten (H1, H2, H4, H7, H8, H9) joukossa. Varsinai-
nen yhteisöllisyys välittyi ainoastaan eläköityneiden palveluyrittäjien haastattelusta.
Olin miltei yllättynyt siitä, miten positiivisesti kaikki haastateltavat suhtautuivat 
oman yrityksensä ja matkailun tulevaisuuteen alueella. Positiivisen kehityksen uh-
kana nähtiin pääasiassa asioita, joihin ei voi itse vaikuttaa, kuten esimerkiksi talous-
lamat. 
Kirjallisuudesta nousseiden teemojen avulla tarkasteltuna vieraanvaraisuus ei ole 
mielestäni kovin erilaista eri sukupolvien välillä. Havaitsemani erot ovat osittain seli-
tettävissä eri sukupolvilla ja niiden taustoilla, mutta ajattelutapoihin vaikuttavat var-
masti monet muutkin asiat, joihin en tässä artikkelissa paneudu. Mielestäni on jo-
ka tapauksessa tärkeää tiedostaa erilaisten mielipiteiden ja toimintatapojen taustalla 
vaikuttavat mahdolliset syyt, jotta ne voidaan ottaa huomioon tulevissa tutkimuksis-
sa tai projekteissa. En olisi itsekään uskonut, että se, milloin ihminen on syntynyt, 
vaikuttaa osaltaan hänen tapaansa ajatella ja toimia matkailualalla. Nyt ymmärrän 
paremmin myös omia ajattelutapojani haastatteluja tehdessäni.
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Sosiaalinen media on yhä näkyvämmässä asemassa nykypäivän matkailussa, koska 
matkailijat etsivät sen kautta tietoa, keskustelevat ja tekevät päätöksiä matkakoh-
teista. Sosiaalisessa mediassa voidaan lisäksi itse tuottaa sisältöjä ja muokata niitä, 
kommentoida toisten julkaisuja ja jakaa aineistoja keskenään (Rongas, 2010). Läsnä-
olo sosiaalisessa mediassa on tärkeää niin markkinoinnin kuin asiakkaan ja matkai-
luyrityksen välisen vuorovaikutuksen kannalta, koska sen avulla pystytään tavoit-
tamaan uusia, potentiaalisia asiakkaita. Toisaalta sosiaalisen median avulla pysty-
tään olemaan yhteydessä nykyisiin asiakkaihin. Sosiaalisen median kautta asiakkaat 
voivat kertoa maailmalle kokemuksistaan saamastaan palvelusta tai käyttämästään 
tuotteesta. Lisäksi sosiaalinen media on osoittautunut edulliseksi ja monipuoliseksi 
markkinointikanavaksi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011, s. 23–24.)
Artikkelin aineistona on käytetty Inari-Saariselän matkailualueella 20.–22.5.2014 
tehtyjä haastatteluja, alan kirjallisuutta, alueen matkailuesitteitä sekä alueen mat-
kailuyritysten ja matkailuorganisaatioiden sosiaalisen median työkaluja, muun 
muassa Facebookia, Twitteriä, Pinterestiä ja Instagramia, mahdollisuuksien mu-
kaan. Olen tarkastellut erityisesti sitä, miten alueen matkailuyritykset ja -organisaa-
tiot käyttävät sosiaalista mediaa sekä miten läsnäolo sosiaalisessa mediassa vaikut-
taa niiden imagoihin ja kuvaan vieraanvaraisuudesta. Olen havaintoja tehdessäni 
ottanut huomioon sekä kotimaiset että ulkomaiset matkailijat. Olen käyttänyt ar-
tikkeliini haastatteluaineistojen tietoja soveltavasti erityisesti vieraanvaraisuuden, 
imagon, markkinoinnin, sosiaalisen median ja internetin kannalta. Pääanalyysiluku 
käsittelee Inari-Saariselän matkailualuetta sosiaalisessa mediassa. Pääanalyysilukua 
seuraa kolme alalukua: Vieraanvaraisuuden vetovoima, Imagon tärkeys ja Matkai-
lumainonta muutoksessa. Lopuksi kokoan yhteen tärkeitä artikkelissa esille nous-
seita teemoja. 
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Mitä Inari-Saariselän matkakohteesta ajatellaan Suomessa ja maailmalla? Ensimmäi-
senä mieleen tulee sijainti kaukana kylmässä pohjoisessa. Eksoottisuus, lumi, jää, 
revontulet, porot, erämaat, lukemattomat hiihtoladut, saamelaisuus ja saamelainen 
kulttuuri sekä Kakslauttasen iglukylä ovat rakentaneet mielikuvaa Inari-Saariselän 
matkailualueesta sekä suomalaisten että ulkomaalaisten matkailijoiden silmissä. 
Matkailumarkkinoinnissa on tärkeää, että matkailuyritykselle ja yleensä matkailu-
kohteelle voidaan luoda imago.  Alakiutun, Juntheikin, Saarisen ja Kauppilan (1999, 
s. 45) mukaan imago on aktiivisesti tuotettu kuva tai käsitys jostakin. Sen avulla on 
pyrkimys luoda käsitystä ”meistä”, esimerkiksi matkakohteesta, ”muille”, kuten esi-
merkiksi matkailijoille ja potentiaalisille asiakkaille (Alakiuttu ym., 1999, s. 9). Suo-
malaiselle matkailijalle Inari-Saariselkä voi tarkoittaa eri asioita kuin ulkomaalaisel-
le, esimerkiksi japanilaiselle tai ranskalaiselle, matkailijalle. Mitä asioita ja element-
tejä kotimaiselle ja ulkomaalaiselle matkailijalle halutaan painottaa: mitkä niistä ovat 
samanlaisia ja mitkä erilaisia? Miten sosiaalisen median avulla voidaan luoda kan-
nattavaa ja houkuttelevaa imagoa matkakohteesta?    
Vieraanvaraisuuden rooli on matkailussa tärkeä. Imago on yhteydessä vieraanvarai-
suuteen, koska matkakohteessa asuvan paikallisen väestön ja siellä toimivien yritys-
ten henkilökunnan käyttäytyminen, asenne, olemus ja asiakaspalvelualttius ovat jat-
kuvan tarkastelun alla ja näin ollen osa imagoa. Jos asiakasta kohtaan käyttäydytään 
mallikkaasti ja hänen toiveensa toteutetaan, asiakastyytyväisyys on varmasti kiitet-
tävällä tasolla. Hyvä kielitaito tuo vielä oman osansa vieraanvaraisuuden imagoon. 
Jos esimerkiksi ranskalaisen asiakkaan kanssa kontaktissa oleva henkilö, kuten vas-
taanottovirkailija tai taksikuski, osaa muutamankin sanan ja tervehdyksen ranskan 
kielellä, on palaute todennäköisesti ilahduttavaa. Kielimuuri voi vaikeuttaa kommu-
nikointia, mutta toisaalta vieraanvaraiset eleet eivät aina tarvitse sanoja: ne voi näh-
dä ja tuntea. Töykeä ja välinpitämätön käytös matkailijaa kohtaan voi aiheuttaa särön 
matkakohteen imagoon, ja se johtaa usein siihen, että matkailija ei valitse kyseistä 
kohdetta uudelleen eikä suosittele sitä muillekaan.
INARI-SAARISELÄN MATKAILUALUE SOSIAALISESSA MEDIASSA 
Matkakohteiden on tärkeää panostaa sosiaaliseen mediaan, koska sillä on suu-
ri merkitys tulevaisuuden markkinoinnissa. Matkakohteilla täytyy olla word-of-
mouthia eli suusanallista viestintää mutta myös word-of-mousea eli tietokoneel-
la tapahtuvaa viestintää. Globaalissa maailmassa sosiaalinen media mahdollistaa 
matkailumarkkinoinnin ympäri maailmaa riippumatta siitä, asuuko matkakoh-
teen tai matkailuyrityksen nykyinen tai potentiaalinen asiakas Tanskassa, Brasi-
liassa, Yhdysvalloissa, Ranskassa tai Japanissa. Sosiaalinen media on myös osoit-
tautunut halvaksi ja monipuoliseksi markkinointikanavaksi. (Kozak & Baloglu, 
2011, s. 214.)
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Suurin osa Inari-Saariselän alueen matkailuyrityksistä on sosiaalisessa mediassa. 
Matkailuyritykset toimivat vaihtelevasti muun muassa Facebookissa, Youtubessa, 
Twitterissä, Instagramissa, Pinterestissä, TripAdvisorissa ja Flickrissä. Blogienkaan 
mahdollisuutta ei sovi unohtaa. Toisaalta Inari-Saariselän alueella on myös matkai-
luyrityksiä, jotka eivät halua olla osa sosiaalista mediaa. Syynä voi olla esimerkiksi 
yrittäjän tai yrittäjien korkea ikä: internetin tuomiin mahdollisuuksiin ei ole totuttu 
eikä niitä ole opeteltu. Voi olla myös niin, että sosiaalinen media ei yksinkertaises-
ti kiinnosta matkailuyrittäjää, kuten keski-ikäinen majoitusyrittäjä (H1) kertoo: ”No 
meillä on kotisivut… sosiaalisessa mediassa ei keikuta.” 
Matkakohteet voivat kehittää profiilejaan, lisätä Facebook-kavereita, lähettää vies-
tejä ja perustaa verkostoja Facebookissa. Sinne voi laittaa tietoa, kuvia, videoita, ta-
pahtumia ja keskusteluja sekä lähettää henkilökohtaisia viestejä postilaatikon kautta. 
Youtube sisältää videoita, joita voidaan katsella ja kommentoida. Twitterin käyttäjät 
lukevat ja lähettävät twiittejä. Sen avulla voi markkinoida matkakohteen tapahtu-
mia ja tarjota kohteesta reaaliaikaista tietoa käyttäjien mobiililaitteisiin. Instagram 
on ilmainen kuvien jakopalvelu, jonka kautta on mahdollista jakaa kuvia, kommen-
toida toisten kuvia ja Facebookin tapaan tykätä toisten kuvista. Pinterest on kuvien 
ja linkkien jakopalvelu; kuvat ja linkit voivat liittyä esimerkiksi tiettyyn henkilöön, 
teemaan tai matkakohteeseen. Pinterest mahdollistaa niiden asioiden seuraamisen, 
joista käyttäjä itse pitää. Flickr (photo sharing) on online-sivusto, johon matkailijat 
voivat ladata kuviaan ja videoitaan. Näin he voivat kertoa henkilökohtaisesti omista 
kokemuksistaan, joita ovat kohteessa kokeneet. Blogit ovat yksi varhaisimmista so-
siaalisen median muodoista, joiden avulla voidaan kertoa tietoa kohteesta ilman että 
matkailijoiden pitäisi keskustella siitä. Esimerkiksi matkanjärjestäjän kohdeopas voi 
kertoa blogissa matkakohteen kuulumisia. Blogeihin voidaan myös lisätä kuvia mat-
kakohteesta. On todettu, että blogien avulla olisi mahdollista saavuttaa niche-mark-
kinat eli tietty rajattu pienempi kohdejoukko, jolle matkakohdetta tai -yritystä mark-
kinoidaan (Kozak & Baloglu, 2011, s. 216). 
Rongaksen (2014) mukaan sosiaalinen media on luonut edellytyksiä uusille yhteis-
työmuodoille. Sosiaalisen median voima koostuu nopeudesta, viestinnän edullisuu-
desta ja vuorovaikutteisuudesta. Sosiaalisen median avulla voidaan päästä lähemmäs 
asiakkaita, koska ihmiset käyttävät sitä nykyään päivittäin yhteydenpito- ja infor-
maatiovälineenä. Kynnys kohdata nykyisiä ja potentiaalisia uusia asiakkaita ma-
daltuu, kun sosiaalisen median kautta päästään osaksi heidän arkielämäänsä. Face-
bookissa jo pelkkä yksi klikkaus – ”tykkäys”– mahdollistaa yhteyden asiakkaan ja 
matkailuyrityksen tai matkakohteen välille. Sosiaalisen median avulla on helppo päi-
vittää kuulumisia kohteen ajankohtaisista uutisista, tarjouksista, uutuuksista, sääs-
tä ja tapahtumista. Se on avannut aivan uuden oven matkailumarkkinoinnin maail-
massa. Keski-ikäinen matkailuorganisaation edustaja (H8) kertoo, että hänen orga-
nisaatiossaan sosiaaliseen mediaan on panostettu paljon. Hän kokee kuitenkin, että 
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välillä sinne tehdyt päivitykset ovat liian asiallisia: ”Minusta me päivitetään niitä [so-
siaalisen median sivuja] vähän liian asiallisesti. Mie kaipaisin sinne vähän semmosta 
enemmän vuorovaikutteisuutta, että esimerkiksi tiiätkös mikä kukka se tuossa on ja 
kuva siihen ja se on puolukka ja siitä tehään puolukkahilloo.” (H8.)
Matkailuorganisaation edustajalta kysyttiin, kuinka matkailijat otetaan huomioon 
sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla. Hänen mielestään on tärkeää, että matkaili-
jat pidetään ajan tasalla esimerkiksi hiihtolatujen osalta:
No ne [sosiaalisen median sivut] on matkailijoille suunnattu, että… Mutta 
just nyt ku oli pitkä kevät, niin tuotiin esille, että täällä talvi jatkuu ja on hy-
vät hiihto-olosuhteet ja kaikkea tämmöstä… että näkevät millaiset olosuh-
teet… on ajankohtaista kuvaa ja materiaalia, että semmosethan ne kiinnos-
taa.  Ja sitten meillä on vielä tietenki talvella erittäin tärkeää varsinkin suo-
malaisille hiihtohulluille… tämä latutietojen päivittäminen. Että se on aina 
alkutalvesta, kun se hiihtokausi alkaa, että mikä on latujen kunto, niin se on 
jatkuvaa päivitystä sen osalta. (H2.)
Kozakin ja Baloglun (2011, s. 214–215) mukaan sosiaalisen median avulla voidaan ra-
kentaa brändipääomaa, johtaa brändiä verkossa, kehittää ja parantaa tuotteita ja pal-
veluja sekä näyttää verkossa matkakohteen nähtävyyksiä, musiikkia, taidetta, ruoka-
kulttuuria, tapahtumia, festivaaleja ja ihmisiä. Sosiaalinen media voi toimia matkan 
suunnittelun välineenä, jonka kautta voidaan ottaa yhteyttä potentiaalisiin asiakkai-
siin ennen matkaa, sen aikana ja sen jälkeen. Se on luonut uuden maailman tarinoi-
den kertomiselle ja ideoiden jakamiselle. Sosiaalisen median avulla voidaan kertoa 
tuotteen imagosta, löytää ja sitouttaa matkailijoita mutta myös matkakohteen paikal-
lisyhteisöä, jotta heistä tulisi kohteen puolestapuhujia. Pelit ja kilpailut (esimerkiksi 
piirustus-, valokuvaus-, video- ja tietokilpailut) sosiaalisessa mediassa ovat tehokkaita 
tapoja vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Mielestäni Inari-Saariselän matkailuyri-
tykset voisivat harkita tekevänsä enemmän tällaista toimintaa sosiaalisessa mediassa. 
Tunteisiin liittyvä komponentti yhdistettynä tarjottuihin kokemuksiin on tärkeää 
matkakohteen menestymisen ja potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemisen kan-
nalta. (Morgan, Pritchard & Pride, 2004, s. 64.) Inari-Saariselän tulisi ottaa tämä 
huomioon sekä sosiaalisessa mediassa että paikan päällä, asiakkaiden ollessa itse 
kohteessa. Tunteisiin vetoavia komponentteja, joita Inari-Saariselän matkailuyrityk-
set voisivat hyödyntää sosiaalisessa mediassa, ovat esimerkiksi revontulet, alueen 
luonto eri vuodenaikoina eri väreineen (vaihtuva värimaailma kesän vihreästä rus-
kan värien kautta talven valkeaan ja sinisen eri sävyihin), eläimet (esimerkiksi kuva 
poron vasasta voi herättää hellyyden tunnetta, halua silittää ja ottaa syliin) ja saame-
laiset. Menestyksen tielle päästään luomalla sellainen tuote, joka viehättää potenti-
aalisia asiakkaita tunnetasolla (Morgan ym., 2004, s. 60).
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Matkailuorganisaation edustaja (H8) kertoo, että matkailuorganisaatiossa päivite-
tään kuulumisia aktiivisesti sekä Facebookiin että Twitteriin. Pyrkimyksenä on tehdä 
viikoittainen päivitys. Keski-ikäisen matkailuorganisaation edustajan (H8) mukaan 
sosiaalisen median avulla yritetään saada aikaan mahdollisimman paljon vuorovai-
kutteisuutta. Tässä on hänen mielestään onnistuttu: esimerkiksi Twitter on osoittau-
tunut menestykseksi ja sen käyttö on aktiivista. Kyseinen matkailuorganisaatio hakee 
nuorta ilmettä sosiaalisen median kautta. Matkailuorganisaatiossa on huomioitu eri-
laiset asiakkaat kirjoittamalla tekstejä suomeksi, englanniksi ja saameksi. Faceboo-
kiin on päivitetty erilaisia tapahtumia, joissa matkailuorganisaatio on jollain taval-
la mukana. Facebookin kautta on helppo jakaa linkkejä internetsivuilta. Facebookin 
tapaan Twitterissä päivitetään kuulumisia kolmella eri kielellä eli suomeksi, englan-
niksi ja saameksi. 
Palveluyrittäjä (H7) kertoo, että nettisivujen ja Facebookin kohdalla asiat on mietit-
tävä uusiksi. Facebookia ei juuri ole päivitetty. Palveluyrittäjä (H7) kuitenkin toteaa, 
että ”kyytiin on pakko hypätä, että pysyy sosiaalisessa mediassa nykypäivän rytmis-
sä.”  Nuori majoitusyrityksen työntekijä (H10) mainitsee, että internetiin laitetaan 
paljon kuvia muun muassa revontulista ja majoitusvaihtoehdoista. Matkailuyritys on 
myös aktiivinen Pinterestissä. Yrityksen Facebook-sivut eivät kuitenkaan ole nuoren 
majoitusyrityksen työntekijän (H10) mukaan niin suositut kuin voisi toivoa. Toisaal-
ta hyvät ja kattavat nettisivut ovat hänen mukaansa tärkeä asia, johon yritys on pa-
nostanut.
Vieraanvaraisuuden vetovoima 
[Vieraanvaraisuus on ] avoimuutta ja sellasta lämminhenkistä toimintaa ja 
jollain tavalla myös rehellisyyttä… Mun mielestä vieraanvaraisuutta ehotto-
masti pitää jotenki saaha… saaha asiakkaat tuntemaan ittesä tervetulleeksi 
ja saaha ne viihtymään. (H5.)
Asiakkaita kohdellaan aina kuin he olisivat omia vieraita… hymyileminen on 
todella tärkeää. Asiakkaalle sanotaan aina ”hei” ja ”näkemiin”. (H10.)
Vieraanvaraisuus voidaan ottaa huomioon sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi sivu-
jen houkutteleva yleisilme, iloiset ja paikoin sopivan humoristiset kuvat sekä sydä-
melliset ja lämmöllä kirjoitetut päivitykset voivat onnistuessaan luoda kiinnostus-
ta matkakohdetta kohtaan. Asiakas voidaan ottaa mukaan ja kannustaa häntä ak-
tiiviseen osallistumiseen esimerkiksi kirjoittamalla kommentteja ja keskustelemalla 
matkakohteesta. ”Would you also like to enjoy Northern lights with us right now?” 
tai ”These huskies invite you to join the first husky safaries of this winter!” ovat erin-
omaisia esimerkkejä aktivointiin tähtäävistä päivityksistä. Sosiaalisen median käyt-
täjä saattaa jakaa päivityksiä eteenpäin, jolloin matkakohteen sanoma leviää inter-
netissä kuin itsestään. Toisaalta matkakohteiden ja yritysten on tarkkaan mietittävä, 
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mitä kaikkea sosiaalisessa mediassa kannattaa tuoda esille. Yksi napinpainallus ja hy-
väksyntä – ja kuva tai teksti on jo levinnyt reaaliajassa kaikkien sosiaalisen median 
käyttäjien nähtäväksi ympäri maailmaa.
2000- ja 2010-lukujen massaturismin ja kiireisen elämäntyylin aikana Inari-Saari-
selän ja yleensäkin Lapin tarjoamaa tunnelmaa on päästy kunnolla hyödyntämään 
matkailumarkkinoinnissa. Paikka on mainio henkilölle, joka haluaa unohtaa kiirei-
sen arkielämän ja päästä rauhoittumaan luonnonhelmaan. Esimerkiksi englannin-
kielisillä Twitter-sivuilla (2014) Inari-Saariselän kehutaan olevan ”ainutlaatuinen 
kohde Suomen Pohjois-Lapissa. Matkailijaa odottaa koskematon ja puhdas luonto, 
saamelaiskulttuuri ja korkealaatuiset palvelut.” Sosiaalisen median kuvissa voidaan 
nähdä muun muassa poroja ja muita arktisen alueen eläimiä, puisia mökkejä, kes-
kiyön aurinko upeine väreineen, revontulia (joita kohtaan varsinkin ulkomaalaisilla 
matkailijoilla on poikkeuksetta suuri mielenkiinto), saamelaisia, kullanhuuhdontaa 
sekä hiihtäviä ja vaeltavia ihmisiä. Kaiken kaikkiaan Inari-Saariselän markkinoinnis-
sa tuodaan esille alueen tavallista elämää ja harrastusmahdollisuuksia. 
Vieraanvaraisuus on keino erottautua joukosta matkailun suuressa ja kansainvälises-
sä maailmassa – näin ollen sitä voidaan hyödyntää matkailumarkkinoinnissa esimer-
kiksi juuri sosiaalisessa mediassa. Vieraanvaraisuudella on yleensä suuri rooli siinä, 
millainen kuva matkakohteesta asiakkaalle jää. Ystävälliset ihmiset, iloisuus ja hymy 
tekevät lähtemättömän vaikutuksen asiakkaaseen. Ne voivat leimata koko matka-
kohteen imagoa. Vastaavasti huonot kokemukset vieraanvaraisuudesta voivat vai-
kuttaa negatiivisesti matkakohteen imagoon.
Vieraanvaraisuutta voidaan tuoda esille esimerkiksi tervetulotoivotusten, tapahtu-
mien, turvallisuuden, majoituksen, luonnon tarjoaman rauhan ja hyvän ruuan muo-
dossa. Vieraanvaraisuudesta kertoo myös matkailuyrittäjien tapa kirjoittaa eri kielil-
lä sosiaalisen median sivuille. Suurin osa kirjoittaa sosiaaliseen mediaan suomeksi ja 
englanniksi, mutta joukosta löytyy myös niitä, jotka kirjoittavat paikallista väestöä 
ajatellen tekstejä saameksi.
Sosiaalisessa mediassa jaetut tekstit osoittavat, että vieraanvaraisuuden voidaan aja-
tella koostuneen muun muassa luonnon tarjoamasta rauhasta, turvallisuuden luo-
misesta, tapahtumista, hyvästä ruuasta, paikallisväestön huomioimisesta esimerkik-
si saamenkielellä ja asiakkaiden onnesta iloitsemisesta ja myötäelämisestä. 
Haastattelujen pääteemana oli lappilainen vieraanvaraisuus. Keski-ikäinen matkai-
luorganisaation edustaja (H2) määritteli lappilaista vieraanvaraisuutta seuraavasti:
No [lappilainen vieraanvaraisuus tarkoittaa, että] täällä eletään lähellä 
luontoa ja ihmiset on luonto-orientoituneita jotka täällä asuvat ja olevat ja 
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elävät sopusoinnussa luonnon kanssa ainakin suurimmaksi osaksi. Ja tuota 
ehkä täällä ollaan avoimempia, koska täällä on vähemmän ihmisiä… kun it-
se käy jossakin Helsingissä ja menee hissiin, niin ei siellä ihmiset välttämät-
tä tervehdi toisiaan. Täällä tervehditään kun hiihdellään tuolla ladulla, niin 
helsinkiläisetki muuttuu ystävällisemmiksi toisiaan kohtaan… että ehkä se on 
sitä tällaista ihmisläheisempää se toiminta täällä. Ei oo tämmöstä liukuhih-
natoimintaa. (H2.)
Lappilainen vieraanvaraisuus nähdään siis ystävällisenä ja aitona. Lapissa on aikaa 
tervehtimiselle ja toisten huomioimiselle. Lisäksi luonnon lähellä oleminen koetaan 
tärkeäksi, ja se osaltaan vaikuttaa myös vieraanvaraisuuteen. Samoilla linjoilla olivat 
eläköityneet palveluyrittäjät (H3), jotka totesivat, että lappilainen avaa kotiovensa 
mielellään vieraalle ja on hyvin vieraanvarainen eteläsuomalaiseen verrattuna: ”…tu-
lee poronkäristykset, kahvit, juustot heti. Lappilainen on hyvin avomielinen ja vie-
raanvarainen… se on paljon vieraanvaraisempaa ku siellä Etelä-Suomessa. Täällä tar-
jotaan heti poronkäristystä, mutta mitä siellä etelässä tarjotaan?”
Samankaltainen näkemys lappilaisesta ystävällisyydestä ja avoimuudesta oli myös 
keski-ikäisellä majoitusyrittäjällä (H1): ”…ainaki asiakkaat sannoo sitä justii, että ne 
on sillä lailla avoimia  Lapissa ihmiset sitte. Että ne alkaa keskustelemaan ja puhu-
maan  ja neuvomaan ja kaikkea.”
Nuoret ravintola-alan yrittäjät (H5) kertovat lappilaisen vieraanvaraisuuden olevan 
aitoa ja rehellistä: ”…Ja sit se, et ollaan kiinnostuneita siitä ihmisestä,  rehellisesti 
kiinnostuneita siitä, mitä se ihminen on ja mitä se tekee, ku etelässä saattaa olla vaan 
small talkia et miten sul menee ja tääl se on  joteki paljon konkreettisempaa…”
Samoilla linjoilla on keski-ikäinen palveluyrittäjä (H7):
Niin pääkaupunkiseudulle ku meet johonki ni kukaan ei puhu mitään tai ter-
vehdi,  mut sitten ne samat ihmiset tulee tänne ja ne hiihtelee tuolla vastak-
kain niin ”hei”…  Sama ku täällä asiakkaat ihmettelee monesti et jos ne menee 
linja-autolla tonne Ivaloon.. ja sit täält lähtee nää kylän lapset bussilla ni mo-
ni on sanonu et aivan ihana oli hypätä siihen bussiin ku kaikki sano kuskille 
huomenta ja sit ne tulee sieltä ja sä istut siinä, ni ne sanoo kans kaikille huo-
menta linja-autossa. Kai se on sitä peruskohteliaisuutta sitte mikä näkyy. Se 
vaan kuuluu. (H7.)     
Imagon tärkeys
Karvosen (2003) mukaan imago-sana tulee alun perin latinan kielestä, ja se tarkoit-
taa suomeksi muun muassa kuvaa. Kuva terminä viittaa näköaistiin, minkä vuok-
si imago mielletään usein ulkonäköön eli siihen, miltä jokin näyttää. Alakiutun ym. 
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(1999, s. 45) mukaan imago on aktiivisesti tuotettu kuva tai käsitys jostakin. Sen 
avulla on pyrkimys luoda käsitystä ”meistä” (esimerkiksi matkakohteesta) ”muille” 
(esimerkiksi matkailijoille ja potentiaalisille asiakkaille). Imago viittaa viestintään ja 
esittämiseen. Se on myös merkkien ja symbolien tuottamista. Norvasuon (1996, s. 
57) mukaan imago on jollekin kohderyhmälle suunnattu julkinen mielikuva, jonka 
luoja yrittää hyödyntää omia toimintamahdollisuuksiaan ja houkuttelee kohderyh-
män toimimaan haluamallaan tavalla. 
Yrityskuvaan eli imagoon liittyy myös yrityksen persoonallisuus, identiteetti ja mai-
ne. Yrityksen on hankalaa vaikuttaa imagoonsa. Imago koostuu nimittäin monesta 
eri elementistä, kuten tiedoista, uskomuksista, ennakkoluuloista, havainnoista, ko-
kemuksista, asenteista, kuulopuheista ja arvoista (Vuokko, 2003, s. 111). Ylikosken 
(2001, s. 137) mukaan imagolla on suuri vaikutus käsityksiin tuotteen tai palvelun 
laadusta. Hyvien kokemusten kautta myönteinen imago vahvistuu, kun taas huonot 
kokemukset vahvistavat kuvaa negatiivisesta imagosta.
Matkakohteen imago voi olla joko positiivinen, negatiivinen, heikko, vahva, sekoit-
tunut tai sekava. Kohteen markkinointi ei ole rajoittunut fyysisiin ominaisuuksiin. 
Myönteisten ja eriytettyjen imagojen kehittämisestä ja markkinoinnista on tullut 
markkinoilla voimakkaasti käytetty strategia (Kotler, Haider & Rein, 1993, s. 15–16). 
Tutkimukset ovat osoittaneet, että matkakohteen imago vaikuttaa matkailijan käy-
tökseen (Pike, 2002, s. 140–141). Matkakohteen palvelun laadun ja brändin paran-
tamisella voidaan alueelle houkutella lisää potentiaalisia matkailijoita (Kozak & Ba-
loglu, 2011, s. 141).
Pearcen (1988, s. 163) mukaan on olemassa kahdentyyppisiä imagoja. Ensimmäinen 
on yleinen kuva matkakohteesta eli niin sanottu stereotyyppi ja toinen on yksilölli-
nen kuva matkakohteesta, joka on erilainen eri ihmisillä. Kohteen imagoon vaikutta-
vat motivaatio, suusanallinen viestintä (muiden matkailijoiden kertomuksiin ja mie-
lipiteisiin luotetaan yleensä paljon), käsitykset matkakohteesta, omat kokemukset, 
sosioekonomiset piirteet, henkilön koulutustausta, media (kuten televisio, sanoma-
lehdet, esitteet, elokuvat, julisteet ja kirjat), markkinointikampanjat sekä psykologi-
set, fyysiset ja kulttuuriset piirteet (Kozak & Baloglu, 2011, s. 141–142; Schwaigho-
fer, 2004, s. 40). Nuori majoitusyrityksen työntekijä (H10) kertoo haastattelussa, että 
matkailijat odottavat lähes poikkeuksetta Inari-Saariselän -lomaltaan paljon lunta ja 
revontulia, joita he ovat kuvista nähneet. Jos revontulia ei loman aikana näy, petty-
mys on usein suuri. 
Kohteen imagoa tarkasteltaessa pyritään identifioimaan matkakohteen imagon vah-
vuuksia ja heikkouksia verrattuna toisiin matkakohteisiin (Kozak & Baloglu, 2011, s. 
169). Matkakohteisiin voidaan liittää tiettyjä yleistyksiä: Pariisi on Ranskan romant-
tinen pääkaupunki, Levillä on paljon vilskettä ja nuoria, Kööpenhaminassa ei voi ol-
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la törmäämättä Pieneen merenneitoon. Vaikka matkakohteessa ei olisi koskaan käy-
nytkään, kuulopuheet, luetut tiedot ja muiden kokemukset paikasta muodostavat 
kohteesta tietynlaisen mielikuvan. Tämä mielikuva voi kuitenkin muuttua huomat-
tavastikin sen jälkeen, kun henkilö on itse käynyt kohteessa. Myöskään median an-
tamaa kuvaa ei saa unohtaa.  Ylikosken (2001, s. 138) mielestä on tärkeää tiedostaa, 
että yrityksestä ulospäin suuntautuva viestintä vaikuttaa imagoon. Viestit voivat ol-
la konkreettisia (esimerkiksi logo) tai abstrakteja (esimerkiksi lahjoitukset hyvänte-
keväisyyteen). Toisaalta on muistettava, että osa yrityksen viesteistä on tahattomia. 
Vahingossa saatu negatiivinen julkisuus voi pahimmassa tapauksessa vahingoittaa 
imagoa merkittävästi.
Paikallisten ihmisten asenteet matkailijoita ja ylipäänsä matkailua kohtaan vaikut-
tavat imagoon ja vieraanvaraisuuteen. Matkailijat eivät tunne oloaan turvallisek-
si paikoissa, joissa paikallisten asenteet heitä kohtaan ovat negatiiviset. Erityises-
ti suoraan matkailijoiden kanssa tekemisissä olevat henkilöt, kuten taksinkuljetta-
jat, matkaoppaat, hotellihenkilökunta ja lentokenttätyöntekijät, ovat matkakohteen 
imagon kannalta tärkeässä asemassa. Jos he käyttäytyvät huonosti matkailijoi-
ta kohtaan, tämä voi vaikuttaa koko paikan matkailuelinkeinoon ja matkakohteen 
menestykseen. Esimerkiksi Singaporessa taksinkuljettajia koulutetaan parempaan 
asiakaspalveluun kehittämällä kielitaitoa ja turvallisuusasioiden tuntemusta (Kozak 
& Baloglu, 2011, s. 86).
Matkakohteen on tarjottava jotain erityistä, koska muuten potentiaaliset asiak-
kaat eivät innostu kohteesta (Howie, 2003, s. 102). Myönteisen imagon kehittä-
minen ja matkakohteen brändääminen ovat tärkeässä asemassa, jotta matkakoh-
de voisi erottua muista matkakohteista. (D´Hauteserre, 2001, s. 300.) Ihmisillä on 
yleisiä, samantapaisia mielikuvia eri maista ja matkakohteista. Nämä imagot eri 
maista ja kohteista ovat monen asian summa. Maan kulttuuri, luonnonympäris-
tö, perinteet, kuvamateriaali, musiikki ja kuuluisat henkilöt antavat jokainen ima-
goon oman leimansa. Näin ollen imagot eri maista ja matkakohteista vaikuttavat 
kohteen valintaan (Morgan ym., 2004, s. 42). Kohteen imago muodostuu myös 
edellisten kohteessa käyneiden matkailijoiden suosituksista ja näkemyksistä, mai-
noskampanjoista (matkailuesitteet, televisiomainonta, sanomalehdet) sekä koh-
teen jokapäiväisestä elämästä ja paikalliskulttuurista. (Echtner & Richie, 2003, s. 
38.) Unohtaa ei saa myöskään omiin kokemuksiin perustuvia yksilöllisiä imago-
kuvia matkailukohteesta. Usein on kuitenkin niin, että omakohtainen imagoku-
va ei käy yhteen todellisuuden kanssa: matkakohteen todellinen imago saattaakin 
olla täysin päinvastainen omakohtaiseen imagokuvaan verrattuna (Andreu, Big-
né & Cooper, 2001, s. 50). Matkailumaaimago on toiminta-ajatukseen perustuva 
”kuva”, jonka avulla matkailumaa yhdistetään myös tiettyihin vetovoimatekijöi-
hin. Tämän vuoksi Suomea pidetään yleisesti tuhansien järvien maana. (Vuoristo 
& Vesterinen, 2002, s. 67.) 
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Alakiutun ym. (1999, s. 48–49) mukaan Inarin kunnan matkailullisen imagon muo-
dostumiseen ovat vaikuttaneet todella merkittävästi kaikki luontoon liittyvät vetovoi-
matekijät. Inarin matkailullinen imago suomalaisten matkailijoiden silmissä muodos-
tuu alueen matkailuyrittäjien mukaan seuraavista tekijöistä: erämaisesta ja puhtaasta 
luonnosta, kauniista maisemista, ruskasta, talviurheilu- ja retkeilymahdollisuuksista, 
pohjoisesta sijainnista, tunturimaisemista sekä hiljaisuudesta ja rauhasta. Saariselällä 
toimivien yrittäjien mielestä Inarin valttikortti suomalaisia matkailijoita ajatellen on 
vilkas huvi- ja iltaelämä, koska alueelle on keskittynyt paljon majoitus- ja ravitsemis-
liikkeitä. Lisäksi talviurheilumahdollisuuksia pidetään tärkeinä.
Ulkomaalaisia matkailijoita ajatellen Inarin tärkeimpinä vetovoimatekijöinä alueen 
matkailuyrittäjät pitävät luontoa ja maisemia, keskiyön aurinkoa, revontulia, lunta ja 
jäätä, poronhoitoa, hiljaisuutta ja rauhaa, retkeilymahdollisuuksia, pohjoista sijain-
tia, kaamosta, Venäjän ja Norjan läheisyyttä sekä saamelaiskulttuuria. Saamelaisuus 
kiinnostaa, koska se on ainutlaatuista ja alkuperäistä. Matkailuorganisaation edusta-
jan (H2) mukaan saamelaisuudesta voi kuitenkin tulla ongelma, jos siltä odotetaan 
liikoja. Tärkeintä on kertoa siis matkailijalle totuus – hän ei välttämättä voi olettaa 
näkevänsä lapinpukuista ihmistä kadulla: ”…saamelaiselementtejä tuodaan esille, et-
tä voidaan käyttää kuvia, joissa on aitoja lapinpukuisia ihmisiä… mutta sitten kerro-
taan, että ne on nykyään juhla-asuja, että ihmiset ei  käytä niitä päivittäin.”
Inari-Saariselän alue on osa Saamenmaata, joka on saamelaiskulttuurin koti. Saa-
menmaan kylien internetsivuilla matkakohteen imago kiteytyy kauniisti: 
[Saamenmaa] on kulkijalle hetkien helminauha, jonka jokainen kokee omalla 
tavallaan, omaan tahtiinsa. Saamenmaa on monelle kaunein paikka maail-
massa. Paikka, jossa voi vihdoin hengittää vapaasti ja antaa rauhan hiipiä sy-
välle. Saamenmaa on laaja ja villi. Se on kimmeltävien vesien, kirkkaiden täh-
tien, tunturien, koskemattomien kairojen ja revontulten maa. Saamenmaa on 
vieraanvarainen. Saamenmaa on paikka ikuisille Lapin ystäville.
(Saamenmaan kylät, 2014).
 
Logo on oleellinen osa matkailuyrityksen ja matkakohteen imagoa. Se viestii, mil-
laista mielikuvaa yrityksestä tai kohteesta halutaan antaa. Maailma on täynnä tun-
nettuja logoja, kuten McDonald´sin keltainen M ja Ikean keltasininen tunnus. Ina-
ri-Saariselän nykyinen mustakultainen logo näkyy sekä matkailuesitteissä että sosi-
aalisessa mediassa. Logon poronsarvi viittaa matkailuorganisaation edustajan (H2) 
mukaan poroihin ja lappilaisuuteen. Musta väri liittyy pitkään ja mustaan kaamosai-
kaan. Kultainen väri pääsee hyvin oikeuksiinsa tummalla taustalla. Inari-Saariselän 
logo on usein myös kuvattu sydämen muotoon (ks. Inari-Saariselän matkailuorga-
nisaation sosiaalinen media). Tämä henkii vieraanvaraisuutta ja lämpöä – sydämen 
muoto viittaa siihen, että matkailijat ovat sydämellisesti tervetulleita. 
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MATKAILUMAINONTA MUUTOKSESSA
Yritysten on huomioitava ihmisten kasvava halu käyttää yhteisöllisiä viestintäväli-
neitä.  Sosiaalisesta mediasta on jo tullut nopein ensiuutisväline, ja sen avulla pääs-
tään aiempaa lähemmäksi asiakkaita. Se muuttuu osaksi normaalia markkinointia ja 
kuluttajien kanssa tapahtuvaksi jatkuvaksi keskusteluksi. Aikaisemmin asiakkaiden 
välistä dialogia käytiin kadulla, baareissa ja treeneissä, nykyään ajatuksia vaihdetaan 
verkon välityksellä. Sosiaalista mediaa ei pidetäkään enää vain pelkkänä viestintä-, 
myynti- ja markkinointikanavana, vaan siitä on kasvanut jotain suurta (Ilola, 2010). 
Asiakkaiden on jopa pelottavan helppoa levittää tietoa kokemastaan sosiaalisen me-
dian avulla, niin kuin seuraavasta nuorien ravintola-alan yrittäjien haastattelulau-
sunnosta käy ilmi. Sosiaalisen median avulla some-käyttäjä voi levittää joko posi-
tiivista tai negatiivista palautetta matkailuyrityksestä ystävilleen ympäri maailmaa:
Se on jotenki vähän alkukantanen ajatusmalli että [turistille] voi laittaa ihan 
mitä vaan eteen, et se ei tuu tänne enää koskaan, unohetaan se tosiasia, että 
nykypäivänä sosiaalinen media on hirmu monen ihmisen elämässä mukana.
- Niin se on heti siellä TripAdvisorissa just se huono kokemus.
-Niin Facebook ja kaikki nää et sie voit kertoo kaverille mikä asuu toisella 
puolella maapalloa, että jos ikinä meet sinne ni älä mee ainakaan sinne. 
-Nii.  
-Ja sit kuin moni ihminen näkee myös sen, et jos sie päivität vaikka, sanotaan 
Facebookiin, et olipa hieno illallinen käytiin syömässä, niin todennäkösesti sen 
näkee 30 ihmistä, normaalisti sie vaan, jos kertoisit ihmisille naamatusten, ni 
se olis ehkä kymmenen ihmistä…  (H5.)
Sosiaalisen median avulla matkailuyritys tai matkakohde voi löytää uusia tukijoita 
ja seuraajia. Sosiaalisen median idea – ajatus teknologian ja kanavien kytkemisestä 
omiin tarkoitusperiin – on saanut yrityksiltä erinomaisen vastaanoton. Yhteisöön 
voidaan viitata kohderyhmänä, ja sitä voidaan hallita ja seurata sosiaalisen medi-
an kautta. Tuotekehittelyyn voidaan saada uusia ideoita ja kilpailijoiden heikkouk-
sien oivaltaminen on helpompaa. Sosiaalinen media vaatii kuitenkin osallistumis-
ta, sitoutumista, läsnäoloa, resursseja ja käyttötaitoa. Oma into on avain sosiaalisen 
median käyttöön. Jos yrityksen työntekijät ovat innokkaita some-käyttäjiä, se näkyy. 
Tärkeää on vaalia nopeutta, rehellisyyttä, avoimuutta ja myötätuntoa, koska ne toi-
mivat sekä internetissä että perinteisessä mediassa (Ilola, 2010).
Matkailun kehitys Inari-Saariselällä ei ole vaikuttanut pelkästään alueen fyysiseen 
maisemaan vaan myös aluetta koskeviin matkailullisiin mielikuviin. Suuri muutos 
erämaasta nykyaikaiseksi matkailukohteeksi vaati valtavia markkinointiponnistelu-
ja ja työtä imagon luomiseksi. Inari-Saariselän matkailumainonta oli alkuvaiheissa 
vähäistä ja keskittyi retkeilyyn ja kohteen sijaintiin (Alakiuttu, ym. 1999, s. 77–80).
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Alakiutun, ym. (1999, s. 77–80) mukaan 1980-luvulla matkailuun ja Lappiin liitetyis-
sä mielikuvissa moottorikelkkailulla ja saamelaiskulttuurilla ei ollut sijaa. 1990-lu-
vulla luonto ja luontoaktiviteetit ottivat vallan, ja kansainvälisessä matkailussa elet-
tiin muutosten aikaa. Luontomatkailun suosio kasvoi. 2000- ja 2010-luvuilla hy-
vinvointia ja rauhoittamista korostavasta wellness-matkailusta on tullut tärkeä osa 
matkailualaa. Suosiotaan on kasvattanut myös aktiviteettimatkailu eli erilaisten akti-
viteettien, kuten hiihtämisen, melonnan, kalastamisen, vaeltamisen ja huskysafarei-
den, harrastaminen. Inari-Saariselän alueelle tullaan Etelä-Suomesta ja ulkomailta 
kokemaan hiljaisuutta ja puhtaan luonnon eksotiikkaa, jotka monelta nykypäivänä 
puuttuvat. Erotiikka on myös omalla tavallaan leimannut Lapin matkailua. ”Snow, 
sun, sauna and sex”-ilmiö on kehittynyt alkuperäisen ”Sun, sand, sea and sex”-ilmiön 
tilalle. (Alakiuttu, ym. 1999, s. 77–80.)
Vuoriston ja Vesterisen (2002, s. 29–30) mukaan Suomen merkittäviä resursseja ovat 
tila ja luonnonrauha, jotka ovat tärkeitä matkailussa ja yleisesti vapaa-ajan mark-
kinoilla. Iso osa ulkomaisten matkailijoiden lähtömaista kuuluu niihin, jotka ovat 
täynnä ruuhkautuneita suurkaupunkeja saasteineen, meluineen ja ruuhkineen. Osa 
näistä suurkaupungeissa asuvista ihmisistä matkustaa lomallaan aurinkorannikoille 
ja muihin massaturismikohteisiin, mutta osa haluaa ”takaisin luontoon”, pois ruuh-
kasta ja melusta. Inari-Saariselkä on tällaiselle matkailijalle hyvä ja varteenotettava 
valinta, koska matkakohteen sijainti on pohjoinen, eksoottinen ja mielenkiintoinen. 
Jo Etelä-Suomeen verrattuna ero Lappiin on suuri, ja kiireettömyys koetaan ihanaksi 
asiaksi, kuten nuoret ravintola-alan yrittäjät (H5) toteavat:
-Entä miten Lappi nyt sit eroaa muusta Suomesta?
-Luonto.
-Ja niinku kiireettömyys.
-Joo se on kyl totta.
-Se on niiku huikeeta. Täällä ku on ni ei oo kiire mihinkään, mut ei tartte olla 
Helsingissä ku päivän verran ja sit on silleen. ..tai tuntuu ainakin aina ku sin-
ne menee, et kaikki on niin hektistä. (H5.) 
Vuoriston ja Vesterisen (2002, s. 25) mukaan Pohjolan eksoottisuutta matkailijan 
silmiin lisäävä erityinen vetovoimatekijä on revontulet. Lapin sijainti pohjoisella re-
vontulivyöhykkeellä takaa revontuliöiden suuren lukumäärän. Talvituristi voi pääs-
tä ihmettelemään revontulten tanssia, josta voi erottaa erilaisia muotoja, kuten rau-
hallisia revontulikaaria, revontulikruunuja, verhomaisia revontulia ja revontulisä-
teitä. Pohjoiselle pallonpuoliskolle tehdään matkoja, joiden tarkoituksena on tuoda 
matkailijoita nauttimaan pohjoisen tarjoamasta eksotiikasta ja erityisesti juuri re-
vontulista. Nykyisin puhutaankin revontulimatkailusta, joka on saanut jalansijaa 
2000- ja 2010-luvuilla. Voidaan todeta, että revontulista on tullut osa Lapin, ja näin 
ollen myös Inari-Saariselän, imagoa. Revontulia ei voida suoraan liittää vieraanva-
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raisuuteen, mutta ainakin ne tuovat matkakohteelle luontoäidin tarjoamaa upeaa 
taikaa ja unohtumattomia kokemuksia, jotka matkailija voi muistaa läpi elämänsä. 
Keski-ikäinen ravintola-alan yrittäjä (H9) kuvaa seuraavassa revontulten tärkeyttä 
matkailijoiden houkuttelemiseksi. Haastattelusta käy ilmi, kuinka revontulien läs-
näolo matkailuyrityksen markkinoinnissa on oleellista ulkomaalaisten asiakkaiden 
näkökulmasta:
Meiän omat www-sivut niin siellä on meillähän on pohja, missä on meiän hin-
nat ja kaikki, ni siel on vihreät revontulet ja ne on kuvattu meiän mökiltä…elik-
kä on ollu asiakas, joka on istunu siellä lumikinoksessa siellä mökkien takapi-
halla ja kuvannu… komiat revontulet tuolla Kaunispään yläpuolella… [Revon-
tulet on] mitä ne hakee ne ulkolaiset. On britit, ja keskieurooppalaisetkin on tosi 
[innostuneita]...  tosin on aasialaiset, joille on se revontuli tärkeä. (H9.)
Inari-Saariselän matkailualueen sosiaalisessa mediassa revontulet on otettu hyvin 
huomioon. Erityisesti eräät majoituspaikat käyttävät revontulia matkailijoiden huo-
mion kiinnittämiseksi. Lisäksi monet matkailijat ja matkatoimistot ovat kiinnittä-
neet huomiota revontuliin, joita kuvaillaan sekä sanoin että kuvin sosiaalisessa me-
diassa, kuten Pinterestissä.  
Internetissä tapahtuvassa markkinoinnissa sosiaalinen media on noussut tärkeään 
asemaan. Asiakaskunnan maailmanlaajuinen tavoittaminen, jakelun ja markkinoin-
nin kustannussäästöt, asiakkaiden kanssa tapahtuva interaktiivinen yhteys, nopea 
reagointi asiakkaiden ongelmiin ja kyselyihin sekä markkinointi-informaation ke-
rääminen kanta-asiakasjärjestelmien ja asiakastutkimusten avulla kuuluvat interne-
tissä tapahtuvaan markkinointiin. Tällaista markkinointia tapahtuu Suomessa suh-
teellisen paljon moneen muuhun maahan verrattuna. Monille yrityksille sähköisestä 
kaupasta on tullut omien liiketoiminta-alueiden luonnollinen jatke ja uusi kanava. 
Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden tuotteiden ja palveluiden markkinointiin 
monella alalla, kuten juuri matkailussa (Viitala & Jylhä, 2007, s. 115–116).
YHTEENVETO
Artikkelissani esille nousevat teemat ovat Inari-Saariselän matkailualueen imago, 
sosiaalinen media ja sen eri työkalut, vieraanvaraisuus (erityisesti lappilainen vie-
raanvaraisuus), Inari-Saariselän matkailualueen vetovoimatekijät sekä vieraanvarai-
suuden ja imagon suhde. Vieraanvarainen imago ja sosiaalinen media kietoutuvat 
toisiinsa mielenkiintoisella tavalla. Matkakohteen ja matkailuyritysten imagoja voi-
daan markkinoida globaalisti sosiaalisen median työkalujen avulla. Tieto leviää suu-
relle ihmisjoukolle helposti ja nopeasti. Lisäksi sosiaalinen media tarjoaa monipuoli-
sen, halvan ja mielenkiintoisen jakelukanavan sekä nykyisille asiakkaille että suurelle, 
88
uudelle potentiaaliselle asiakasryhmälle ympäri maailmaa. Matkailuyritykset ja mat-
kakohteet päättävät kuitenkin itse, kuinka paljon ja millä tavalla ne haluavat panos-
taa sosiaaliseen mediaan.
Vieraanvaraisuus on käsite, joka voidaan ymmärtää monin eri tavoin. Inari-Saari-
selän matkailualueella tehdyissä haastatteluissa nousi esille kuitenkin tiettyjä asioi-
ta, jotka miellettiin kuuluvaksi vieraanvaraisuuteen. Näitä olivat avoimuus, lämmin-
henkisyys, ystävällisyys, hymyileminen ja ihmisten hyväksyminen heidän taustois-
taan riippumatta. Lappilaisen vieraanvaraisuuden koettiin olevan rehellistä ja aitoa. 
Lappilaiset ottavat alueen matkailuyrittäjien ja matkailuorganisaatioiden edusta-
jien mielestä vieraan vastaan avoimin mielin ilman ennakkoluuloja. Inari-Saariselän 
matkailualueen sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa lappilaista vie-
raanvaraisuutta voitaisiin tulevaisuudessa hyödyntää entistä enemmän vieraanvarai-










Ei ole kiirettä Lapin kiveliöissä. On siellä aikaa – kesällä yötöntä päivää ja 
talvella päivätöntä yötä, aivan loppumattomiin. Ken on lähtenyt aapaa juta-
maan, jutakoon niin kuin aapa antaa, upottava rimpinen vesiaukea, jota ei 
ruukalleta laukkoen eikä tolvaten. (Samuli Paulaharju, 1939.)
Lappi on ollut läpi historian ihmisten mielissä jotain poikkeuksellista ja mystistä. 
Luonto ja sen elämänrytmiin asettuminen määräävät vahvasti alueen kulttuuria, ku-
ten yllä olevassa katkelmassa kansatieteilijä Paulaharjun Sompio-teoksesta. Perinteet 
elävät edelleen nykypäivän elämänmenoon muokkautuneina. Suomen mittakaavassa 
varsinkin Lapissa matkailun rooli on korostunut alueiden kehittämisen suuntaviivoja 
hahmoteltaessa. Suhtautuminen matkailijoihin on isäntien keskuudessa ollut positii-
vista ja matkailijoiden tarpeisiin on haluttu vastata matkailun tulevaisuuden takaa-
miseksi. Asiakaspalvelutyössä asiakkaan toiveiden ja tarpeiden täyttäminen on ase-
tettu etusijalle asiakkaan tyytyväisyyden varmistamiseksi. Lapin matkailu ja siihen 
liittyvät isännän ja vieraan väliset kohtaamiset ovat kuitenkin hyvin paikasta riip-
puvaisia. Lappilaisen luonnon ja kulttuurin kokeminen ovat oleellinen osa alueen 
matkailun vetovoimaa. (Ks. Hakulinen, Komppula & Saraniemi, 2007.) Luonto ja 
kulttuuri ovat paikallisten jokapäiväistä elämää ja itseilmaisun keinoja. Hyvän asia-
kaspalvelun ja vieraan odotuksiin vastaamisen rajoja onkin vaikea määrittää, kun ky-
seessä on alueella merkittävä elinkeino.
Paikallisten velvoitetta olla vieraanvarainen alueelle tulevia matkailijoita kohtaan on 
viime vuosina kyseenalaistettu (ks. Baker, 2011; Breakey & Breakey, 2013). Syynä tä-
hän lienee matkailun negatiivisten vaikutusten tiedostaminen ja tasa-arvoisemman 
kohtelun tavoittelu niin matkailijoille kuin matkailun parissa työskenteleville. Vaikka 
matkailussa on paljon potentiaalia hyvään, on myös toinen puoli tunnustettava. Alt-
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tius vastata matkailijoiden toiveisiin tekemättä omia perustavanlaatuisia rajauksia 
palvelulle voi muuttaa alueen kulttuuria suuntaan, joka ei ole toivottavaa paikallis-
ten ja alueen matkailun tulevaisuuden kannalta. Baker (2011) kritisoi matkailijan oi-
keutta vaatia vieraanvaraisuutta ja isännän velvollisuutta olla vieraanvarainen. Mat-
kailussa isännän ja vieraan suhde saattaa muotoutua sellaiseksi, että isännän oikeus 
omaansa vähenee. Tämä voi ilmetä esimerkiksi paikallisille asetettuina rajoituksina 
käyttää matkakohteen palveluita tai tiettyjä matkailulle varattuja alueita (Jamal & 
Camargo, 2014). Käytännössä tällöin matkailijat vuokraavat käyttöönsä koko mat-
kailualueen, eivät vain yksittäisiä lomamökkejä tai palveluntarjoajan ammattitaitoa 
ja aikaa. Sosiokulttuurisen kestävyyden näkökulmasta matkailun kehitys itse matkai-
lua tuottavia tahoja – kuten paikallisia toimijoita – vastaan ei ole toivottavaa. Vaikka 
matkailuun kuuluu oleellisena osana asiakaspalvelu, ovat itse paikalliset lähtökoh-
taisesti se ryhmä, joka määrittää alueen matkailun sallittavat käytänteet (Saarinen, 
2006, s.1129–1131). Käytännössä rajanvetoja tapahtuu niin alueellisella tasolla mat-
kailun alueorganisaatioissa kuin arkipäiväisissä asiakaspalvelutilanteissa, joissa isän-
tä kohtaa vieraan.
Tämä tutkimus rajaa julkaisussa olevasta vieraanvaraisuus Inari-Saariselän mat-
kailussa -teemasta osakseen alueen sosiokulttuurisen vieraanvaraisuuden tarkas-
telun. Päätutkimuskysymyksenä on: Miten sosiokulttuurisesti kestävä vieraanva-
raisuus ilmenee Inari-Saariselän alueen matkailuyrittäjien toiminnassa? Kuuntelin 
kaikki kurssilla tuotetut haastattelunauhat läpi pitäen mielessäni päätutkimusky-
symyksen ja sitä tukevan teoreettisen keskustelun. Rajasin aineistosta pois selkeäs-
ti muihin aihealueisiin kuuluvan materiaalin. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvärinen, 
2010, s. 10–15.) Yhden tuotetuista haastatteluista rajasin kokonaan pois aineistos-
ta, sillä kyseisen haastattelun aihealueet liikkuivat lähinnä yleisen asiakaspalvelu-
työn kuvailussa eikä haastattelussa ilmennyt selkeitä haastateltavan omasta näke-
myksestä lähteviä rajauksia lappilaisen matkailun käytäntöihin.  Aineistoon kuu-
luu täten yhdeksän haastattelua, joista seitsemässä haastateltavina ovat yrittäjät 
tai yrittäjä. Kahdessa on haastateltavana matkailuorganisaation edustaja. Aineisto 
on sikäli monipuolinen, että näkökulmia Inari-Saariselän matkailuun tulee niin eri 
yrittäjäsukupolvilta kuin alueen matkailun kenttää laajemmin tarkastelevilta ta-
hoilta. Olen kiinnittänyt haastattelunauhoja kuunnellessani huomioita niihin kult-
tuurisiin seikkoihin, jotka määrittävät aluetta, sekä näiden seikkojen ja matkailijan 
vieraanvaraisen kohtaamisen yhteensovittamiseen. Käytännössä ilmi tulee toimi-
joiden tekemiä erilaisia rajauksia sen suhteen, millä tavoin matkailijoiden odotuk-
siin vastataan ja millaisia tilanteita eriävät näkemykset isännän ja vieraan välillä 
tuottavat.  
Artikkelini alussa avaan aiheen taustalla olevaa teoreettista keskustelua kestävästä 
matkailusta ja kestävyyden yhteisöperustaisen tradition käsitystä. Edellä mainitut 
yhdistän keskusteluun vieraanvaraisuuden rajoista ja paikallisten isäntien oikeudes-
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ta rajata omaa palveluaan ja suhdettaan vieraisiin. Teoreettisen pohdinnan, aineiston 
kuuntelun ja muistiinpanojen pohjalta muodostin analyysiin kolme tarkastelunäkö-
kulmaa: 1) isännän oikeus näyttää alueen kulttuuria oman kulttuurisen näkemyk-
sensä kautta, 2) luonnonläheisyys lappilaisen vieraanvaraisuuden taustalla ja 3) vie-
raanvaraisuus elinkeinona. Näiden luokkien alle olen koonnut aineistosta nostamia-
ni yhtäläisyyksiä ja eroja, niiden ilmentämää suurempaa kokonaisuutta sekä taustalla 
olevaa teoreettista ajattelua aiheesta. Artikkelin lopuksi olen koonnut analyysin yh-
teenvedon ja johtopäätökset sekä pohdinnan tutkimuksen rajoituksista. (Ruusuvuori 
ym., 2010, s. 24, 29.)
SOSIOKULTTUURISESTI KESTÄVÄ VIERAANVARAISUUS
Sosiokulttuurisesti kestävä vieraanvaraisuus matkailussa on tasapainoilua asiakas-
palveluun kuuluvan asiakkaan tarpeiden täyttämisen ja toisaalta alueelle ominai-
sen kulttuurin kunnioittavan esittämisen välillä. Matkailualue ja sen näyttäytyminen 
vieraanvaraisena on monien tekijöiden summa. Sidosryhmillä on osittain toisistaan 
poikkeavia näkemyksiä alueesta ja sen toivotunlaisesta kehittymisestä sekä vaihtele-
va määrä valtaa toteuttaa omia näkemyksiään.  Joissakin tapauksissa on ristiriitoja 
julkisen ja yksityisen sektorin päämäärissä, jolloin eri päämääriin tähtäävät aktivitee-
tit vahingoittavat toisiaan. Esimerkiksi aluetta laajemmin markkinoiva taho saattaa 
toteuttaa päämääriään viestimällä alueesta kuvaa, joka on ristiriidassa alueen paikal-
listen yrittäjien tavoitteiden kanssa. Tämä muodostuu ongelmaksi paikallisten yrit-
täjien ja matkailijoiden välisissä suhteissa, sillä matkailijoiden odotukset ovat muo-
dostuneet pääasiassa päämarkkinointitahon kautta. Yhteisöstä itsestään tulisikin 
nousta paikallisia, jotka ottavat aktiivisesti osaa koko aluetta laajemmin koskeviin 
prosesseihin. Paikalliset ovat riippuvaisia omasta alueestaan ja kehittymisen suun-
nasta, jolloin heidät on tärkeää huomioida merkittävimpänä sidosryhmänä. (Jamal 
& Stronza, 2009, s. 170, 182.) 
Breakey ja Breakey (2013) käsittelevät matkakohteen velvollisuuksia matkailijoiden 
vastaanottamisen suhteen matkailun oikeutuksen näkökulmasta. Mikäli itse mat-
kailu nähdään ihmiselle kuuluvana oikeutena, tuottaa se velvollisuuksia matkailun 
kohdepuolelle. (Breakey & Breakey, 2013, s. 739–740.) Filosofi John Locken mukaan 
ihmisellä on oikeus työhön ja sitä kautta työnsä hedelmiin, kuten muokkaamaan-
sa maahan. Matkakohteet ovat kuitenkin globaalisti ajateltuna erityisiä paikkoja esi-
merkiksi luontonsa puolesta, jolloin niitä ei voida rajata vain omistajiensa käyttöön. 
John Stuart Mill taas korostaa yksilön oikeutta vapauteen ja mahdollisuuksiin kokea 
erilaisia elämäntyylejä ja niihin sisältyvää kulttuuria, arvoja ja käytänteitä. (Breakey 
& Breakey, 2013.) Kysymykseksi jää, halutaanko modernissa matkailussa todella ko-
kea täysin vierasta kulttuuria vai vaatiiko paikallinen kulttuuri muokkausta matkai-
lijaryhmien mukaan? 
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Kestävässä näkökulmassa matkailuun on Saarisen (2006) mukaan kolme tutkimuk-
sellista perinnettä. Resurssipohjainen kestävyys painottaa resurssien säilyttämistä, 
riittämistä sekä matkailua edeltävää koskematonta tilaa. Aktiviteettipohjainen kes-
tävyys soveltaa elinkaarimallin mukaista käsitystä kohteen uusiutumisesta jatkuvan 
kasvun takaajana (elinkaarimalli, ks. Rantala, tässä julkaisussa). Resurssien muuttu-
essa ja loppuessa tuotteita muutetaan nykytilannetta vastaaviksi. Tässä artikkelissa 
on taustalla yhteisöperustainen traditio, jossa tunnustetaan globaalin ja yhteiskun-
nallisen kehityksen vaikutus yhteisöihin. Ei siis ole koskematonta ja muuttumaton-
ta tilaa, jota matkailu yksin muokkaa. Sen sijaan kestävyys perustuu yhdessä paikal-
listen kanssa sovittuihin hyväksyttävän muutoskehityksen rajoihin. Rajojen asetta-
misessa punnitaan matkailun tuomat hyödyt ja haitat alueelle. Käytännössä rajoja 
neuvotellaan uudelleen kehitystä seuraamalla. Matkailun tuomien haittojen sallit-
tavaa rajaa voidaan nostaa, mikäli hyödyt nähdään odotettuja suuremmiksi. (Saari-
nen, 2006.)
Myös kaupallisessa vieraanvaraisuudessa käytännön tilanteet ovat tasapainoiluja ra-
jojen kanssa. Bakerin (2011) mukaan varallisuus ja kommunikaatio mahdollistavat 
vieraanvaraisuuden, vaikka toisaalta juuri varallisuuden ja kaupallisuuden yhdistä-
minen vieraanvaraisuuteen paradoksaalisesti hajottaa vieraanvaraisuutta (Baker, 
2011, s. 1426). Asiakkailla voi olla monenlaisia odotuksia kohteen kulttuurin suh-
teen, eivätkä kaikki odotukset käy yhteen todellisuuden kanssa. Maksavalla asiak-
kaalla on valta päättää ostamansa vieraanvaraisuus ja vaatia isännältä enemmän kuin 
kotona tapahtuvassa ei-kaupallisessa vieraanvaraisuudessa (Lashley, 2000, s. 12). 
Toimijoiden onkin tehtävä valintoja: joko he räätälöivät palvelunsa asiakkaan odo-
tusten mukaisiksi tai pyrkivät markkinoimaan oman näköistään kulttuuria nykyisille 
ja uusille vierailijoille. Toisaalta vieraanvaraisuuden perustava elementti ei ole rahan 
ja hyödykkeen vaihto. Kyseessä on vieraan toivottaminen tervetulleeksi ja toivotuk-
si. Pääosassa onkin vieraan tunne hänen saapuessaan ja ollessaan vieraana. (Lash-
ley, 2000, s. 13.) Vieraanvaraisuuden säilyttämiseksi vieraat tarvitsevat luvan saapua 
vieraiksi ja isännillä tulee olla oikeus kieltäytyä vieraanvaraisuudesta (Baker, 2011, s. 
1445). Paikallisen kulttuurin esille tuominen voi olla joissakin tapauksissa haasteel-
lista, mikäli matkailijan kotimaan ja kohdemaan kulttuuri poikkeavat paljon toisis-
taan. Tällöin matkailija ei pysty ymmärtämään paikallisia tapoja ja ne voivat näyttäy-
tyä pelottavina. Mikäli kulttuurisia erityispiirteitä tuodaan esille hyväntahtoisesti ja 
vierasta opastaen, ei erilaisuus muodostu ongelmaksi. 
Odotukset isännän käyttäytymisen suhteen ovat usein verrattavissa hyvää asiakas-
palvelua kuvaaviin ominaisuuksiin. Isännän tulisi olla hyväntuulinen, luotettava ja 
kiinnostunut asiakkaan tarpeista. Hyvää isäntää kuvaavien ominaisuuksien tunnis-
taminen on helpompaa kuin hyvän vieraan ominaisuuksien luetteleminen. Vieraan 
käyttäytymiseen liittyvät moraaliset koodistot ovatkin ehkä niin syvällä, että ne huo-
mataan vasta äärimmäisten rikkeiden kohdalla. Historialliseen vieraanvaraisuuden 
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kulttuuriin on kuulunut vieraan kunniallinen käyttäytyminen (Lashley, Lynch & 
Morrison, 2007b, s. 7). Silti erilaiset vieraiden suunnalta tulevat väärinkäytökset ovat 
historiaa ja nykypäivää. Isännän oikeus vieraanvaraisuuden rajoittamiseen liittyykin 
vahvasti vieraan tekemiin vakaviin rikkomuksiin, jolloin isäntä voi evätä vieraanva-
raisen kohtelun. Vieraanvaraisuutta tarkastelleet filosofit ovat huomanneet vieraan-
varaisuuden vaatimuksen ongelmallisuuden. Ihminen on luonnostaan sosiaalinen 
ja haluaa kommunikoida muiden kanssa. Vieraanvaraisuuteen kuuluvat kuitenkin 
myös fyysiset elementit, joiden avulla sitä toteutetaan. Isännillä tulisi olla näihin ele-
mentteihin, eli omaan alueeseensa ja sen hyödykkeisiin, suurempi oikeus kuin saa-
puvilla vierailla. (Baker, 2011.) Vieraanvaraisuus matkailijaa kohtaan tuntuu olevan 
perusolettamus, kun taas sen kieltämiseen tarvitaan syy. Kaupallisessa vieraanvarai-
suudessa rikkomuksia siedetään paremmin, kiinnittämättä niihin huomiota. Toisaal-
ta jokaisella vieraanvaraisuusalan toimijalla on omat rajansa asiakkaan käyttäytymi-
sen suhteen toimialasta riippuen. 
RAJAT SOSIOKULTTUURISESTI KESTÄVÄN
MATKAILUN ILMENTYMINÄ
Määrittelin edellä sosiokulttuurisesti kestävän vieraanvaraisuuden ja esittelin avaa-
via teoreettisia keskusteluita. Jatkan tarkastelemalla, miten sosiokulttuurisesti kes-
tävä vieraanvaraisuus ilmenee käytännössä Inari-Saariselän matkailualueella. Teo-
reettisen viitekehyksen ja aineiston pohjalta hahmottuivat kolme tarkastelunäkökul-
maa: 1) isännän oikeus näyttää alueen kulttuuria oman kulttuurisen näkemyksensä 
kautta, 2) luonnonläheisyys lappilaisen vieraanvaraisuuden taustalla ja 3) vieraanva-
raisuus elinkeinona. Ensimmäiseen luokkaan kuuluvat alueen historian, perinteen 
ja kulttuurin opettaminen ja esilletuominen. Alueen erityispiirteenä tässä tapauk-
sessa ovat saamelaisuus, lappilaisuus ja kullankaivuuperinne. Toisena on luontoon 
liittyvien rauhallisuuden ja kiireettömyyden elementtien säilyttäminen. Kahdessa 
edellisessä teoreettisena pohjana on ajatus isännän suuremmasta oikeudesta omaan 
kulttuuriinsa ja alueeseensa sekä vapaus tarjota vierailijalle näitä asioita oman nä-
kemyksensä ja rajaustensa mukaan (Baker, 2011; Breakey & Breakey, 2013; Jamal & 
Camargo, 2014; Jamal & Stronza, 2009). Kolmas luokka painottuu tarkastelemaan 
sosiokulttuurisen kestävyyden näkökulmasta kaupallisen vieraanvaraisuuden rajoja 
eli suhtautumista vieraaseen ja mukautumista hänen toiveisiinsa. Tarkastelussa ovat 
myös vieraan velvollisuudet ja käytös (Baker, 2011; Lashley ym., 2007, s. 7). Taustal-
la on kestävyyden yhteisöperustainen näkemys, jossa ymmärretään matkailun tuo-
mat muutokset alueen elämäntapaan mutta määritellään rajat sallitulle muutokselle 
(Saarinen, 2006). 
Saamelaisuus, kullankaivuu ja lappilaisuus olivat kantavia teemoja haastateltavien 
kuvaillessa alueen kulttuuria. Lappilaisuuden ja saamelaisuuden suhde oli monimut-
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kainen, sillä kulttuurit toisaalta limittyvät osittain yhteen, kun taas toisaalta niitä py-
ritään pitämään hyvinkin erillisinä. Tuulentien (2003) mukaan saamelaisuus on La-
pin matkailun markkinointivaltti ja kuva Lapista tiivistyy saamenpukuun, poroon ja 
kotaan.  Nämä elementit tulivat mainituiksi myös vieraanvaraisuushaastatteluissa. 
Kysymykseksi nousee se, kenellä on oikeus määritellä, mitä saamelaisuuteen ja saa-
melaiseen kulttuuriin kuuluu. (Tuulentie, 2003, s. 44.) Haastatteluissa tulivat ilmi 
stereotypioita korostava matkailijan mielikuva ja paikallisten näkemys alueensa kult-
tuurin ja saamelaisuuden hyödyntämisestä matkailussa. Syvällisemmin näitä teemo-
ja pohtivat alueen matkailun suuntaviivoja laajemmin tarkastelevat tahot. Matkai-
luorganisaation edustajan (H2) mukaan kansainvälisillä vierailijoilla on joskus todel-
lisuudesta poikkeavia odotuksia Inari-Saariselän suhteen. Mielikuva on, että Lapissa 
asutaan laavuissa, kaikilla on päällä saamenpuvut ja on shamaaneja. Harhakuvia ei 
kuitenkaan haluta pitää yllä, vaan alueesta pyritään viestimään totuudenmukaises-
ti (H2). Sama näkemys ilmenee myös toisen matkailuorganisaation edustajan (H8) 
haastattelussa. Hänen toiveenaan olisi oikoa käsityksiä saamen kielestä ja kulttuuris-
ta ja korostaa, että saamelaisuus pitää sisällään monia kulttuurisia ryhmiä, joilla on 
oma kielensä ja pukunsa. Tähän käsitykseen liittyy myös modernin elävän saamelai-
suuden esille tuominen ja se, että saamelaiset ovat eläneet valtaväestön muutoksessa 
mukana. Myös Tuulentie (2003) nostaa esille alkuperäisväestöjä koskevan staattisuu-
den ihanteen, jossa ulkopuoliset näkevät luonnon ja kulttuurin eksoottisina muut-
tumattomina menneisyyden ilmentyminä (Liebkind, 1988, Thuen 1995 ja Knuuttila, 
1998, Tuulentien, 2003, s. 45 mukaan). 
Saamelaisuutta tuodaan esille ja kerrotaan oman näkemyksen kautta, ei vierailijan 
ennakkoluuloja tukemalla. Uskotaan, että nykyaikainen saamelaisuus on vierailijalle 
yhtä kiinnostava kuin historiallinen kuva siitä, kunhan vieras vain saa kuulla oikeaa 
tietoa. Kaupallisessa vieraanvaraisuudessa on vaara, että tilanne muuttuu hyödyk-
keen vaihdoksi, jolloin asiakas päättää ennalta, mitä haluaa ostaa. (Lashley, 2000). 
Isännän oikeus rajoituksiin on myös vieraanvaraisuuden säilymisen edellytys eikä 
suinkaan vähennä vieraanvaraisuutta (Baker, 2011). Yhdessä määritellyt rajat mat-
kailun tuomille sallituille muutoksille ovat osa sosiokulttuurisesti kestävää matkailua 
ja vieraanvaraisuutta (Saarinen, 2006).
Lappilaisuus tuli luonnollisesti alueen kulttuurin näkyvänä piirteenä ilmi lähes kai-
kissa haastatteluissa. Haastatelluilla yrityksillä oli rajauksia oman tuotteensa esittä-
män kulttuurin ja alueelle ominaisen kulttuurin välillä. Eroa tehtiin itselle ja muil-
le kuuluvan kulttuurin suhteen: ”Koska myö ei ite olla lappilaisia... se tuntuis vähän 
tyhmältä alkaa esittään.” (H5)
Saamelaisen ja lappilaisen kulttuurin kopiointia ei nähty kannattavaksi tai järkeväksi 
toiminnaksi. Ratkaisuna asiakkaan toiveisiin vastaamisessa korostui omaan tuottee-
seen panostaminen oman identiteetin mukaisesti ja kulttuuritarjonnan monipuolis-
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taminen muiden toimijoiden palveluita suositellen. Oman tuotteen kilpailukykyyn 
uskottiin ja koko alueen palvelutarjonta koettiin omaa ja alueen etua edistäväksi. Tä-
mä edustaa näkökantaa, jossa yksittäiset yritykset oman osaamisensa kautta muo-
dostavat yhdessä kohteen, joka kilpailee muiden vastaavien kohteiden kanssa mat-
kailijoista (ks. esim. Komppula, 2014; Kylänen & Rusko, 2011). 
Sosiokulttuurisen kestävyyden näkökulmasta Inari-Saariselän kohteen toiminta vai-
kuttaa oikeudenmukaiselta suhteessa paikallisväestöön sekä alueen edustamaan saa-
melaiskulttuuriin. Jamal ja Camargo (2014) huomasivat Meksikon Quontana Roo 
-kohteen tapauksessa mayoihin kohdistuvaa syrjintää ja heidän kulttuurinsa hyväk-
sikäyttöä. Kohteen oikeudenmukaisuuden tarkastelussa he löysivät neljä osa-aluetta: 
ekokulttuuriset oikeudet eli aktiivinen sidosryhmien mukaan ottaminen heitä kos-
kevien hyödykkeiden kehittämiseen ja markkinoimiseen; ekokulttuurinen tasa-ar-
voisuus eli tasa-arvoinen oikeuksien jakaminen; ekokulttuurinen syrjintä; rasismi. 
Näihin verrattuna Inari-Saariselän alueella lappilaisuutta ja saamelaisuutta kunnioi-
tetaan ja pääasiallinen oikeus hyödyntää saamelaisuutta palveluissa nähdään olevan 
itse saamelaisilla.
Kolmantena alueen kulttuurille ominaisena tekijänä mainittakoon kullankaivuupe-
rinne ja -historia. Kullankaivuu tuli ilmi kahta haastateltavaa lukuun ottamatta lä-
hinnä sivulauseessa, eikä sen merkitykseen alueelle paneuduttu. Matkailuorganisaa-
tion edustajan (H2) mukaan kulta aikoinaan aloitti kiinnostuksen aluetta kohtaan, 
mikä sittemmin muuttui alueella vierailuksi kullankaivuun merkeissä. Keski-ikäinen 
ravintola-alan yrittäjä (H9) kertoo kullankaivuuhistorian olevan päällimmäinen lap-
pilainen elementti, jota yrityksessä hyödynnetään. Myös nuoret ravintola-alan yrit-
täjät (H5) näkevät kullankaivuun yhtenä alueen markkinoinnin elementtinä. Kiin-
nostavaa kuitenkin on, että kullankaivuu sai haastatteluissa vähemmän huomiota 
kuin saamelaisuus. Saamelainen kulttuuri ja sen kaupallisen hyödyntämisen rajat 
näyttävät puhuttavan tällä hetkellä enemmän, minkä takia moni yrittäjä halusi il-
maista oman suhteensa asiaan. Kyseessä voi olla yhteisesti jaettu huono omatunto 
suomalaisten harjoittamasta kolonialistisesta maidenvaltauspolitiikasta ja kulttuu-
rin tukahduttamisesta (Tuulentie, 2003, s. 43; ks. myös Linjakumpu & Suopajärvi, 
2003).  Ilmeisesti saamelaiskulttuurin esille tuominen on myös asiakkaiden väritty-
neiden odotusten takia ongelmallinen asia. Kultakulttuuri taas on alueen nykyisten 
asukkaiden yhteistä kulttuuriperintöä, johon on aina liittynyt ulkopaikkakuntalais-
ten keskeinen rooli. Kullanhuuhdontaan ei liity samanlaista poliittista kysymystä sii-
tä, kuka on oikeutettu hyödyntämään sitä.
Luonto tuli poikkeuksetta esille kaikissa haastatteluissa aluetta ja sen elämäntapaa 
vahvasti määrittävänä tekijänä. Luontoa ei voida sivuuttaa puhuttaessa sosiokulttuu-
risesti kestävästä vieraanvaraisuudesta, sillä luonto ja siihen liittyvä kulttuuri on suu-
rin yksittäinen tekijä, joka vetää alueelle matkailijoita. Yrittäjien näkökulmasta luon-
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to tarjoaa esteettisesti arvokkaan ympäristön palveluille. Luonnonläheisyyteen liit-
tyvä rauhallisuus ja kiireettömyys ovat osa alueen kulttuuria: ”Eletään lähellä luontoa 
ja ihmiset on luonto-orientoituneita, jotka täällä asuvat... ja elävät sopusoinnussa 
luonnon kanssa ainakin suurimmaksi osaksi.” (H2)
Luonnonarvot haluttiin säilyttää ja siten välittää ne kaikille vieraille samanlaisina. 
Keski-ikäisen majoitusyrittäjän (H1) kertomassa tämä ilmeni esimerkiksi kielteise-
nä asenteena roskaamista ja väärin tehtyjä nuotioita kohtaan. Rauhallisuus ja kii-
reettömyys mainittiin yhtenä kohteen valttina. Useammassa haastattelussa verrattiin 
Inari-Saariselkää muihin Lapin matkakohteisiin ja todettiin se rauhalliseksi paikaksi, 
jonka pääasiakasryhmä ovat keski-ikäiset ja iäkkäämmät matkailijat. Rauhallisuuden 
takaamiseksi tehtiin myös konkreettisia toimia, joilla taattiin hiljaisuus sitä kaipaa-
ville. Majoitusyrittäjä (H1) tarkkaili asiakaskuntaa havaitakseen ajoissa mahdolliset 
häiriön aiheuttajat, kuten päihtyneet henkilöt ja musiikkia yöllä soittavan nuorison. 
Yleisen rauhan säilyttämiseksi hän puuttui joidenkin vieraiden käytökseen, sillä näki 
tuotteensa lisäarvoksi juuri hiljaisuuden ja luonnonläheisyyden. 
Puhakka, Sarkki, Cottrell ja Siikamäki (2009) löysivät erilaisia sosiokulttuurisen kes-
tävyyden diskursseja tutkiessaan Oulangan kansallispuiston matkailun sosiokulttuu-
risia kysymyksiä alueen sidosryhmien näkökulmista. Yhtenä diskurssina oli paikal-
listen ihmisten oikeuksien puolustus suhteessa kestävästi toimivaan kansallispuis-
toalueeseen ja matkailijoihin. Paikallisten ottaminen mukaan suunnittelutyöhön 
huomattiin tärkeäksi, sillä luontomatkailu on tuonut rajoitteita perinteiselle luon-
nonkäytölle. Toisaalta luontoon pohjaava matkailu tarjosi paikallisille tilaisuuden 
kertoa luontoon liittyvistä asioista vierailijoille. (Puhakka ym., 2009, s. 536–539.) 
Luontoon liittyvän tapakulttuurin avaaminen oli myös Inari-Saariselän alueen toi-
mijoille tärkeää: ”Niin ku suomalaisilla on monesti kiire, niin minä sanon että jos on 
hoppu nii mee vaan takasin ja tule sit takasin ku loppuu kiire. Että tällä puolella ei oo 
kiire.  Sitte ne rupiaa nauramaan ja saa sen asiakkaan pysähtymään.” (H4)
Kiireettömyys on alueen kulttuurille ja sen myötä kanssakäymiselle ominainen piir-
re. Alueella vierailevien halutaan ainakin lomansa ajaksi omaksuvan kiireettömän 
asenteen. Keski-ikäisen ravintola-alan yrittäjän (H9) mukaan ”kiireen raja on Na-
papiirillä”. Kiireettömyydestä pidetään kiinni myös asiakaspalvelussa. Eläköityneet 
palveluyrittäjät (H3) kuvaavat lappilaisia luonnonlapsiksi. He ovat myös huoman-
neet alueen ”luonnon pehmittävän kaupunkilaiset” niin, että vieraitakin ihmisiä on 
helpompi tervehtiä. Nuorten ravintola-alan yrittäjien (H5) mukaan kiireettömyys ja 
kiinnostus ihmistä kohtaan ovat alueen ihmisille ominaisia piirteitä. Vaikka seson-
gin aikana työtahti on nopeampi, luo pohjalla oleva verkkaisuus edellytyksiä keskus-
tella ihmisten kanssa. Ravintola-alan yrittäjän (H9) ohjenuorana oli, että kukaan ei 
ole heillä kuollut janoon, joten turhalla kiirehtimisellä ei saavuteta mitään. Edellisis-
sä esimerkeissä huomioita herättävää on, että yrittäjät rajasivat kiireen oman itsensä 
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ulkopuolelle. Vieraan tuomaan kiireiseen elämänrytmiin ei lähdetty mukaan eikä kii-
rettä haluttu osaksi asiakaspalvelua. Alueelle ominaisesta elämänrytmistä pidettiin 
siis kiinni, vastaamatta asiakkaan vaatimuksiin. Asiakkaat myös omaksuivat tämän 
hyväntahtoisen esityksen alueen ominaispiirteenä, joka vaikutti heidänkin käyttäy-
tymiseensä.  John Stuart Millin ihanne yksilön oikeudesta kokea erilaisia elämäntyy-
lejä ja niihin sisältyviä arvoja toteutuukin juuri kiireettömän elämäntyylin omaksu-
misessa (Breakey & Breakey, 2013, s. 744). Mikäli taas asiakaspalvelussa kuljettai-
siin liian vahvasti asiakkaan asettamilla ehdoilla, olisi vaarana, että asiakas muokkaa 
matkakokemuksensa liian tutuksi. Kyse on siis tasapainoilusta tutun ja turvallisen 
sekä matkailun mahdollistaman arkielämästä poikkeavan kokemuksen välillä. Vie-
raanvaraisuuden ja asiakaspalvelijoiden mukautumisen rajat mahdollistavat vieraana 
olemisen kokemuksen, joka poikkeaa oleilusta kotona.
Kaikki haastatellut korostivat oman tuotteensa ja palvelunsa selkeää rajausta. Käsit-
telin tätä edellä alueen kulttuurin ja siihen liittyvän luonnon näkökulmasta. Toinen 
näkökulma on itse konkreettisen tuotteen rajaukset ja oman palvelun kuvaus. Mat-
kailijoiden on joskus haasteellista ymmärtää palveluntarjoajan tuotetta, ja syntyy ti-
lanteita, joissa asiakkaat odottavat tai pyytävät yrityksen toimialaan kuulumattomia 
palveluita. Oman yrityksen ja organisaation tuoterajausten takana oltiin hyvällä it-
setunnolla, sillä omalle tuotteelle nähtiin selkeä kohderyhmä, jolta oli tullut hyvää 
palautetta: ”Jotka hakee jotakin muuta, se saa mennä hakemaan muualta. Kylällä on 
sitten hotellia ynnä muuta, että kuka haluaa mitäkin.” (H1)
Tilanteissa, joissa asiakas vaati enemmän tai erilaisia palveluita kuin toimijan rajaa-
ma kokonaisuus käsitti, painotettiin myös asiakkaan vastuuta. Asiakkaalla on velvol-
lisuus ottaa selvää, mihin on tulossa ja vastaako tuote omia odotuksia. 
Yleinen suhtautuminen matkailijoihin oli hyvin positiivista. Kuten lähes kaikki haas-
tateltavat totesivat, matkailijat tuovat alueelle työpaikkoja. Keski-ikäinen ravinto-
la-alan yrittäjä (H9) sanoi matkailun tuoneen hänen perheelleen elannon jo neljän-
kymmenen vuoden ajan. Nuoret ravintola-alan yrittäjät (H5) olivat havainneet myös 
hieman vastakkaista asennetta, jolloin varsinkin ulkomaisiin asiakkaisiin suhtaudut-
tiin ”rahat pois -mentaliteetilla”. Pääasiallisesti matkailun alueelliset mahdollisuudet 
ja sen tuomat hyödyt koettiin merkittäviksi alueen nykytilan ja tulevaisuuden elin-
voimaisuuden kannalta. 
Lashleyn, Lynchin ja Morrisonin (2007) mainitsema vieraalta perinteisesti odotet-
tu kunniakas käyttäytyminen näkyy myös Inari-Saariselän toimijoiden näkemyksis-
sä. Esille tulivat kunniallisuuden synonyymeiksikin ymmärrettävät ”sovinnainen” ja 
”korrekti” käyttäytyminen. Vieraalta odotetaan kuhunkin tilanteeseen soveltuvaa 
asianmukaista olemista, kuten tapoja, päihteettömyyttä, rauhallisuutta ja hygieniaa. 
Yksi vastaajista mainitsi myös ravintoalalla olevan lainsäädännön, joka määrittelee 
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asiakkaan käyttäytymistä, sillä humalaisille ei tarjoilla. Toisaalta näkyvissä oli myös 
asiakaspalveluammatin luonteeseen kuuluva asiakkaan käytösrikkeiden salliminen. 
Osa vastaajista ei nimittäin osannut mainita odotuksia vieraan käyttäytymisen suh-
teen ja muutama viittasi epämääräisesti vieraan rikkomuksiin: ”ikäviä tapauksiakin 
on” ja ”ne jotka ei osaa käyttäytyä niin niitten kanssa vaan eletään”. Johtopäätöksenä 
on, että vieraalle asetetut käyttäytymismallit ovat hyvin syvällä ja paikoitellen jopa 
tiedostamattomissa. Myös negatiivisia tapauksia sivuttiin, mutta niihin ei kiinnitetty 
huomiota, mikä kertoo asiakaspalvelun ammattilaisten suhtautumistavasta. Vieraan 
kunniakas käyttäytyminen pitääkin sisällään ilmeisesti vastakohdan, jossa kunniat-
tomasta käyttäytymisestä huomauttaminen nolaa vieraan.
Matkailun uhkia ja negatiivisia vaikutuksia toi esille laajemmassa määrin vain yksi 
haastateltavista. Hänen huolenaan oli luonnonkauniiden maisemien rakentaminen, 
tonttien myyminen venäläisille sekä luonnon roskaaminen (H1). Haastateltavilla ei 
ilmennyt kuitenkaan voimattomuutta puuttua negatiivisiin kehityskuluihin. Yhte-
nä osittain ongelmallisena kehityskulkuna voi nähdä sen, että asiakkaat osaavat ny-
kyisin vaatia yhä enemmän. Matkailun oikeutuksen yhtenä näkökulmana on Millin 
esittämä matkailijan mahdollisuus kokea erilaisia elämäntyylejä (Breakey & Breakey, 
2013, s. 744). Matkailuun ei periaatteessa kuulu – kuten ei vieraanvaraisuuteenkaan 
– vieraan valta määrätä matkakohteessa sen edustamasta kulttuurista ja toimintata-
voista. Matkailija voi tehdä matkaa edeltäviä rajauksia sen suhteen, minne päin maa-
ilmaa matkustaa ja minkälaisesta kulttuurista hän on kiinnostunut. Lappiin tulevilla 
matkailijoilla on kuitenkin paljon osittain virheellisiä ennakkokäsityksiä alueen kult-
tuurista. Ennakkokäsitysten ja paikallisten esille tuoman kulttuurin kohdatessa ste-
reotyyppiset ennakkokäsitykset eivät kuitenkaan saisi tulla paikalliseen todellisuu-
teen tutustumisen tielle. 
Eräänlaiseksi matkailun tuomaksi uhaksi voidaan tulkita myös paikallisten yksityi-
sen tilan hyväksikäyttö. Keski-ikäisen ravintola-alan yrittäjän (H9) mielipide oli, että 
lappilaisen luonnostaan runsasta vieraanvaraisuutta ei saa käyttää hyväksi kaupalli-
sessa mielessä. Toinen palveluyrittäjä (H4) näki myös vieraanvaraisuuden hyödyntä-
misen ongelmalliseksi taloudellisesta näkökulmasta. Vieraille eli asiakkaille tarjottai-
siin mielellään monenlaista aktiviteettia ja paikallisia ruokia, mutta palvelusta tulisi 
maksaa. Tässä tulevatkin esille vieraanvaraisuuden rajat. Kaupallisessa vieraanvarai-
suudessa vieraan suuntaan tehdyistä panostuksista pitää saada asianmukainen kor-
vaus. Ravintola-alan yrittäjä (H9) luonnehti, että asiakasta kohdellaan kuin tulisivat 
”varaamaansa kotiin”, mutta kotona vieras on kuitenkin eri asia. Matkailuorganisaa-
tion edustajan (H8) kertomassa tuli ilmi, että jotkut asiakkaat tiedustelevat mah-
dollisuutta vierailla oikeassa lappilaisessa kodissa ja matkailijat ovat joskus pyöräh-
täneet haastateltavankin yksityiselle kotipihalle, mikä rikkoo perinteistä rajaa vie-
raiden kohtaamisessa työpaikalla ja omassa yksityisessä tilassa (vrt. Lashley, Lynch 
& Morrison, 2007b, s. 5).  Tässä näkyykin ero kaupallisen ja kotoisen vieraanvarai-
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suuden välillä. Asiakasta kohdellaan ystävällisesti, avoimesti ja hymyillen, kuten ko-
tiinkin tulevaa vierasta. Kaupallisessa vieraanvaraisuudessa asiakas on kuitenkin 
maksanut siitä, että voi tulla vieraaksi. Tämä ohjaa isäntää rajaamaan vieraanvarai-
suutta positiivisia elementtejä painottaen ja sietämään vieraan tahditontakin käytös-
tä pidemmälle kuin kotona tapahtuvassa vieraanvaraisuudessa. Asiakaspalvelija ei 
voi reagoida asiakkaan töykeään käytökseen töykeydellä. Kaupallinen vieraanvarai-
suus siis antaa vieraalle enemmän oikeuksia käyttäytyä omien tarpeidensa mukaan. 
(Lashley, Lynch & Morrison, 2007b, s. 5.) Perinteisessä kotona tapahtuvassa vieraan-
varaisuudessa vieras päästetään yksityiseen tilaan kokemaan talon elämää. Vieraan-
varaisuus palveluna nostaa esiin kysymyksen, onko isännällä oikeus rajoittaa ostettu 
vieraanvaraisuus sille rakennettuun kaupalliseen tilaan. Vieraanvaraisuus monia tie-
dostamattomia merkityksiä sisältäessään onkin hankalasti rajattava asia asiakaspal-
velutyössä. 
Sosiokulttuurisesti kestävän matkailun näkökulmasta voidaan punnita alueen vie-
raanvaraisuuteen pohjautuvan matkailun hyötyjä ja haittoja. Kestävyyden perspek-
tiivistä hyötyjen ja mahdollisuuksien tulisi olla haittoja ja negatiivisia muutoksia suu-
rempia. Vieraiden isännöintiin liittyvien mahdollisten uhrausten tulee myös olla ta-
sapainossa paikallisten oikeuksien kanssa esimerkiksi alueiden ja palveluiden käytön 
suhteen. (Jamal & Camargo 2014; Saarinen, 2006.) Varsinkin vanhempien haastatel-
tavien kertomuksissa vertailtiin Inari-Saariselän alueen matkailua ennen ja nykyään. 
Alue on elänyt ja kehittynyt osana ympäröivää yhteiskuntaa, mutta myös matkailu it-
sessään on muuttanut aluetta. Matkailun myötä on tullut vuosien saatossa uusia työ-
paikkoja ja yrittäjiä. Yhteistyö matkailun toimijoiden piirissä on myös muuttunut pa-
rempaan suuntaan entisistä kateuden vuosista. Vierailijoilla on edelleen harhaluuloja 
alueen kulttuuriin ja elämäntapaan liittyen, mutta vierailijoiden saapuminen paikan 
päälle on mahdollisuus. Haastateltavat kokivat tehtäväkseen välittää aitoa lappilai-
suutta ja korjata ennakkoluuloja esimerkiksi saamelaiskulttuuria kohtaan. Haastat-
teluissa ei ilmennyt tarvetta muuttaa toimintatapoja oman (yrittäjän tai työntekijän) 
identiteetin vastaiseksi. Saamelaisuutta, lappilaisuutta, luonnonläheisyyttä ja kulta-
perinnettä tuotiin esille itselle luontevalla tavalla, eikä kukaan haastateltavista aina-
kaan maininnut pakkoa esiintyä vierailijan odottamalla tavalla. 
YHTEENVETO
Alkusysäyksen artikkelin aiheelle antoivat matkailun mahdollisuuksia ja paikallisten 
asemaa kriittisesti arvioivat tutkimukset. Matkailu elinkeinona ei ole pelkkä mah-
dollisuuksien aarreaitta vailla riskejä. Niin matkailun suunnittelussa kuin arkipäivän 
käytänteissä yhteisten pelisääntöjen kirjoittaminen on tärkeää. Tutkimuksissa tulee 
usein esille tilanne, jossa paikallisilla ei ole valtaa eikä mahdollisuuksia tehdä omas-
ta kulttuuristaan ja elämäntavastaan lähtöisin olevia päätöksiä alueensa matkailun 
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suhteen (esim. Jamal & Camargo, 2014). Inari-Saariselän alueella haastatteluita teh-
dessäni törmäsin kuitenkin paikallisten toimijoiden puheissa vahvaan kulttuuriseen 
yhteisymmärrykseen alueen vahvuuksista ja sain kuulla, kuinka toimijat käytännössä 
onnistuivat tekemään rajauksia vieraiden odotusten ja tarjoamansa kulttuurin suh-
teen. 
Päätutkimuskysymykseksi muodostui: Miten sosiokulttuurisesti kestävä vieraanva-
raisuus ilmenee Inari-Saariselän alueen matkailuyrittäjien toiminnassa? Sosiokult-
tuurisesti kestävä vieraanvaraisuus ilmeni laajemmassa tarkastelussa kolmella taval-
la. Ensiksi toimijat olivat tietoisia alueelle ominaisesta kulttuurista ja siitä, millaista 
kulttuuria haluavat omalla toiminnallaan ilmentää ja vahvistaa. Heillä oli myös mah-
dollisuus toimia omien näkemystensä mukaan. Myös vieraiden odotukset ja osit-
taiset ennakkoluulot aluetta kohtaa olivat toimijoiden tiedossa. Kohteen tarjoamaa 
kulttuuria ei kuitenkaan rakennettu asiakkaan odotusten mukaan vaan omasta nä-
kemyksestä käsin tarjoten vieraalle aitoa ja elävää lappilaisuutta. Vieraan haluttiin 
myös oppivan, mitä lappilaisuus ja saamelaisuus käytännössä tarkoittavat (vrt. Brea-
key & Breakey, 2013, s. 744; Jamal & Camargo, 2014). Toiseksi vieraita autettiin ja 
kannustettiin omaksumaan paikallinen elämäntapa sen sijaan, että asiakaspalvelu-
tehtävissä olisi menty mukaan kiireiseen ja kasvottomaan palveluun. Saamelaisuu-
den ja lappilaisuuden lisäksi kaikki vastaajat mainitsivat luonnon ja siihen liittyvän 
elämätavan alueelle ominaiseksi piirteeksi. Luontoon liitettiin rauhallisuus, kauneus 
ja kiireetön elämänrytmi (vrt. Puhakka ym., 2009). Matkailijoita opastettiin toimi-
maan luontoa kunnioittaen, esimerkiksi roskaamatta. Kolmanneksi tulivat esiin asia-
kaspalvelussa tehtävät rajaukset ja elinkeinonäkökulma. Vieraita haluttiin kohdel-
la hyvin, sillä ”he tuovat leivän pöytään”. Pyrkimys ei silti ollut miellyttää ja hankkia 
tuloja kaikkiin matkailijoiden odotuksiin vastaamalla, oman kulttuurin kustannuk-
sella, vaan tehtävänä oli tarjota omaa parasta, mikä koettiin myös vieraan parhaak-
si. Huomionarvoista on isäntien hyvä itsetunto, sillä omille tuotteille ja palveluille 
luotettiin olevan asiakkaita, eikä kaikkia pyritty miellyttämään. Toimijoilla oli sel-
keä käsitys oman palvelunsa sisällöstä ja arvosta, ja muiden toimijoiden nähtiin täy-
dentävän palvelukenttää.  Kokonaisuudessaan vieraan kohtaaminen tapahtui omien 
lähtökohtien ja näkemysten kautta vierasta kunnioittaen. (Vrt. Baker, 2011; Lashley, 
2000.) Myös vieraalla oli vastuu ottaa selvää tuotteesta, ja hänen odotettiin käyttäy-
tyvän asianmukaisesti ja paikallista kulttuuria arvostaen (vrt. Lashley ym., 2007).
Matkailuorganisaatioiden edustajilla ja yrittäjillä oli yhteneväiset näkemykset alueen 
kulttuurista ja vieraanvaraisuudesta, mikä on osa sosiokulttuurisesti kestävää mat-
kailun kehittämistä. Toimijoilla oli mahdollisuus tehdä itsenäisesti ja rohkeasti omaa 
palveluaan ja edustamaansa kulttuuria koskevia päätöksiä. Myös matkailuorganisaa-
tioiden edustajien ja yrittäjien kertomaa vertailemalla näkyi selkeä yhteinen ymmär-
rys alueen vahvuuksista ja ominaispiirteistä, jotka olivat luonto, kullanhuuhdonta ja 
lappilainen ja saamelainen kulttuuri. Kaikilla toimijoilla oli myös samansuuntaiset 
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mielipiteet saamelaisuudesta ja sen hyödyntämisestä matkailussa. Saamelaiskulttuu-
ria kunnioitettiin yhtenä alueen erikoispiirteenä ja matkailijoille haluttiin antaa oi-
kea käsitys nykypäivän saamelaisuudesta. (Vrt. Jamal & Camargo, 2014; Jamal & St-
ronza, 2009.)
Käsillä olevaa aihetta olisi kiinnostavaa tutkia enemmän, ottaen huomioon Lapin 
matkailun nykytila. Lapin matkailu on siinä vaiheessa, että matkailutyön toimi-
jat ovat siirtymässä alkuvaiheen innostuksesta kriittisyyteen matkailun vaikutuksia 
kohtaan (Hakulinen ym., 2007). Olisi tarpeellista määritellä pohjaa sille, millä arvoil-
la ja millaisella kulttuurisella tarjonnalla vierailijoita halutaan jatkossa kohdata. Laa-
jasti määriteltynä ”paikallisten” eli alueella asuvien ja toimivien ihmisten, yritysten 
ja organisaatioiden tuntemusten kuuleminen on tärkeää uusia suuntaviivoja mää-
riteltäessä. Luonnon mukaan elävä kulttuuri luo paikan henkeä ja rakentaa taustaa 
lappilaiselle vieraanvaraisuudelle. Toiseksi Lappi tutkimuskohteena tarjoaa kohteen 
ja alueen, jossa voidaan havainnoida kestävän matkailun mahdollisia ilmentymiä ja 
tulevaisuuden kehityskulkuja; joita voidaan pyrkiä matkailun suunnitelmilla tuke-
maan.
Tämä tutkimus on rajattu aihe laajemmasta Inari-Saariselän matkailun vieraanvarai-
suutta koskevasta teemasta. Jatkossa sosiokulttuurisen vieraanvaraisuuden ilmenty-
mistä Lapin matkailussa olisi hyödyllistä tutkia itsenäisenä tutkimuksena ja mahdol-
lisesti laajemmalla otoksella ja muissakin kohteissa. Haastatteluissa havaittu asioiden 
toistuminen ilmentää sitä, että hahmottamani laajemmat tarkastelunäkökulmat ei-
vät perustu yksittäisiin havaintoihin. Tulosten pohjalta voi olettaa, että ainakin ky-
seisessä matkailukohteessa paikallisilla toimijoilla on mahdollisuus asettaa rajoja 
vieraiden kohtaamisen tavoille. Aineiston vahvuutena olivat haastateltavien monen-
tyyliset taustat ja heitä yhdistävä henkilökohtainen suhde Lappiin ja sen kulttuuriin. 
(Ks. Ruusuvuori ym., 2010, s.17.) Aiheen jatkokäsittelyn kannalta paikkakunnan ul-
kopuolisen sesonkityövoiman ymmärrystä paikallisesta kulttuurista ja sen erityis-
piirteistä olisi tarpeellista tutkia enemmän. Teema on oleellinen aiheen laajemman 
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ALKULÄMMITTELY                    
Tutkimuksen esittely ja haastattelijoiden esittäytyminen
• Kerro kuka olet
• Kerro haastattelun tarkoitus ja esittele tutkimus lyhyesti
• Kerro haastattelun kulku ja teemat
• Mainitse luottamuksellisuudesta ja tarkista, että nauhoitus sopii  
haastateltavalle
TAUSTATIEDOT                     
• Nimi
• Mistä haastateltava on kotoisin? 
• Asema yrityksessä
• Millainen koulutus ja työkokemus haastateltavalla on?
• Yrityksen toimiala
• Yrityksen historia
• Yrityksen koko, henkilöstömäärä (vakituiset / sesonkityöntekijät)
• Minkä tyyppisiä asiakkaita ja asiakasryhmiä yrityksellä on?  
(kansalaisuus, ikä, indis, ryhmä)
• Millaisia tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa?
• Mitkä ovat yrityksen arvot?
1. KOHTAAMINEN                     
Millaisena koet yrityksesi asiakaspalvelun?
• Millainen kuva yrityksestä halutaan antaa asiakkaille?
• Kerro esimerkein, millaisia asiakaspalvelutilanteita työsi sisältää.
• Kuvailisitko vielä tyypillisen palvelutilanteen alusta loppuun; asiakkaan 
vastaanotto, huolehtiminen palvelun aikana, lopetus, jälkitoimenpiteet.
• Onko yrityksessä näihin asiakaskohtaamisiin tietty ohjeistus tai malli?
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• Miten erilaiset asiakkaat ja asiakasryhmät huomioidaan palvelussa? (kotimaiset 
/ ulkomaiset asiakkaat, erityistarpeita omaavat asiakkaat, kanta-asiakkaat) 
• Onko asiakkaan käyttäytymisen suhteen tavallisesti odotuksia? 
 » Vieraalle sallittu toiminta?
• Minkälaisia odotuksia asiakkailla on palveluun liittyen? 
 » Palvelu ja tuotteet?
 » Lappilaisuus ja paikallisuus? 
• Kuvailisitko vielä, millainen on mielestäsi ihanteellinen palvelutapahtuma 
asiakkaan kanssa, työntekijän käytös / asiakkaan käytös.
Millaisia ominaisuuksia ja taitoja työntekijöiltä edellytetään?
• Ovatko vaadittavat ominaisuudet opeteltavissa / opetettavissa?
• Millä tavalla uudet työntekijät perehdytetään työhön? 
 » Opetetaanko heille lappilaisia tapoja tms.?
• Näkyykö paikallisuus ja lappilaisuus yrityksenne tuotteissa ja palvelussa ja 
koetteko sen tärkeäksi?
• Voiko muu kuin paikallinen henkilö välittää aitoa lappilaista palvelua ja mitä se 
edellyttää? (persoona, taidot)
• Asettaako tämä haasteita rekrytoinnille?
• Miten Saariselällä suhtaudutaan matkailijoihin ja ketkä kaikki osallistuvat 
matkailijoiden kohtaamisiin?
Millä tavalla vieraiden kohtaaminen töissä poikkeaa heidän kohtaamisestaan 
kotona?
• Mitä asioita haluaisit näyttää ja opettaa asiakkaille Lapista ja Saariselältä?  
Miten nämä poikkeaa niistä asioista, joita tuot esille omille vieraille?
2. TOIMINTAYMPÄRISTÖ                  
Millainen paikka Saariselkä mielestäsi on?
• Mitä Lapissa toimiminen merkitsee ja millaisia erityispiirteitä se tuo yrityksen 
toimintaan?
• Miten kuvailisit Saariselkää paikkana? Mitkä ovat vahvuuksia / heikkouksia?
• Miten Saariselkä erottuu muista Lapin matkailukeskuksista? 
• Entä millä tavalla Lappi eroaa Suomen muista kohteista?
• Miten koet muut alueen toimijat ja yhteistyön Saariselällä tai laajemmin 
Lapissa?
• Osaatko sanoa, miten Saariselkää markkinoidaan ja millaista kuvaa alueesta 
halutaan viestittää?
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Millä tavalla yrityksen fyysinen palveluympäristö ja toimitilat on suunniteltu?
• Mitä asioita suunnittelussa ja toteutuksessa on huomioitu?
• Kuvaile yrityksesi paikan henkeä? Millainen värimaailma, tunnelma ja ilmapiiri 
on työpaikalla? 
• Näkyykö paikallisuus ja lappilaisuus työpaikallasi ja jos, niin mitä lappilaisia 
elementtejä on hyödynnetty toimitiloissa? 
Mitä ajattelet yrityksesi saavutettavuudesta?
• Opasteet, yhteystiedot, sijainti, esteettömyys, kulkuyhteydet?
• Miten teknologisiin ratkaisuihin ja sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan  
yrityksen toiminnassa? 
• Näkyykö yritys verkossa? Miten?
• Miten usein verkkosivuja ja sosiaalista mediaa päivitetään?
• Miten matkailijat otetaan huomioon sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla?
3. TULEVAISUUS                     
Millaisena näet tulevaisuuden oman yrityksesi kannalta?
Millaisena näet matkailun tulevaisuuden Saariselällä ja Lapissa?
• Vahvuudet, heikkoudet, uhat, mahdollisuudet?
• Minkälaisia esteitä näet matkailun kehittämiselle Saariselällä ja Lapissa?
• Millaisena näet alueen yhteistyön tulevaisuudessa; yhteistyö 
matkailutoimijoiden ja muiden elinkeinojen kanssa?
Voisitko vielä määritellä mitä vieraanvaraisuus mielestäsi tarkoittaa ja 
millaisia elementtejä se sisältää?
• Mitä on mielestäsi lappilainen vieraanvaraisuus?
Miten lappilaista vieraanvaraisuutta voitaisiin mielestänne enemmän hyödyntää 
yrityksesi liiketoiminnan kehittämisessä ja alueen kilpailukyvyn lisäämisessä? 
• Vai voidaanko ja onko siitä hyötyä yritykselle / alueelle?
Ennen haastattelun lopettamista kysyisin, mitä haastattelusta jäi 
päällimmäisenä mieleen?
• Onko mielessäsi jotain, mitä emme ole kysyneet, mutta olisi teidän mielestä 
ollut tärkeä tuoda esiin?
• Mikäli meillä tulee lisäkysyttävää, voimmeko olla yhteydessä puhelimitse tai 
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